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Resumen 
Los constructos de Involucramiento y Lealtad, al igual que muchos otros conceptos de 
Marketing, presentan problemas de unicidad y solidez epistemológica que obstaculizan 
su solidez científica. Esta investigación propone unas definiciones integradoras de 
Involucramiento y Lealtad, a partir de una revisión de los antecedentes sobre estos 
conceptos. Así mismo, se proponen unas hipótesis sobre la relación entre 
Involucramiento de Producto y Lealtad de Marca, sobre las cuales se recolecta 
información en 478 encuestas, empleando las escalas IP6 de Vera (2003) y la escala de 
lealtad de marca propuesta por Jacoby y Kyner (1973), revisada por Dick y Basu (1994) y 
Douglas (2006). Los datos recolectados fueron analizados mediante Modelos de 
Ecuaciones Estructurales, que determinan que existe relación directa entre los dos 
conceptos e incluso entre sus dimensiones, además mediada por tipologías de producto, 
para productos de consumo, en consumidores de la ciudad de Bogotá D.C. Con este 
resultado, se determinan algunas particularidades del consumo en Bogotá D.C, y se 
analizan algunas diferencias con los planteamientos teóricos previos. Finalmente, se 
proponen posibles implicaciones teóricas y prácticas para futuras investigaciones. 
 
Palabras clave: Involucramiento, Lealtad, Marketing, Bogotá, Productos, Consumo, 
Relación 
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Abstract 
The constructs of involvement and loyalty, like many other concepts of Marketing, 
presented problems of uniqueness and strength epistemological impeding scientific 
soundness. This research proposes an inclusive definition for Involvement and Loyalty, 
from a background check on these concepts. Furthermore, we propose a hypothesis on 
the relationship between Product Involvement and Brand Loyalty, on which information is 
gathered in 478 surveys, using the IP6 Vera’s (2003) scale and the brand loyalty scale 
proposed by Jacoby and Kyner (1973), reviewed by Dick and Basu (1994) and Douglas 
(2006). The collected data were analyzed using Structural Equation Models, which 
determine direct relationship between the two concepts, and even between by type of 
product, for consumption goods, in consumers of the city of Bogotá D.C. With this result, 
we determine some peculiarities of consumption in Bogotá D.C., and analyze some 
differences with the previous theoretical approaches. Finally, we suggest possible 
theoretical and practical implications for future research. 
 
Keywords: Involvement, Loyalty, Marketing, Bogotá, Products, Consumption, 
Relationship 
 
JEL Classification code: M31 
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 Introducción 
La aplicación de “modas administrativas” (Etkin y Schvarstein, 1995) y el auge de gurús 
en los temas de Marketing han resultado en la adopción de prácticas que, aunque han 
sido exitosas para algunas organizaciones, no necesariamente están diseñadas para 
todos los mercados ni para las características de sus agentes. Este patrón de 
comportamiento es latente en las organizaciones colombianas, donde las organizaciones 
invierten y se esfuerzan por fidelizar a sus clientes, pero no por analizar sus perfiles de 
comportamiento de consumo, es decir, por conocer realmente que factores inciden en 
sus dinámicas de la elección y la toma de decisiones de mercado. Como consecuencia 
de esto, para las organizaciones tampoco es factible formular estrategias que sean 
acordes con el marketing relacional, especialmente en relación con el axioma que 
enuncia que el principal rol del marketing es satisfacer necesidades de todos los agentes 
(stakeholders) relacionados con las actividades del mercado y generarles valor acorde a 
sus necesidades (Sheth y Parvatiyar, 2002). 
 
Aunque los factores emocionales y en general los factores psicológicos sean 
preponderantes en el estudio del Comportamiento del Consumidor, se pretende 
incorporar otros factores al estudio del involucramiento. Estos factores se postularan a 
partir del estudio de la lealtad en el marco de la teoría del Marketing Relacional, donde se 
han encontrado diversas interpretaciones que conllevan a la necesidad de buscar la 
unicidad del concepto. 
 
El involucramiento del consumidor es un tema de estudio que ha sido abordado 
históricamente desde la teoría del Comportamiento del Consumidor, en donde predomina 
la formulación del involucramiento como dependiente de factores psicológicos y 
emocionales. Algunos estudios señalan una relación de este constructo con el  concepto 
de Lealtad, el cual es comúnmente tratado en la teoría del Marketing Relacional. De 
acuerdo a esto, esta tesis busca estudiar las relaciones entre el estudio del 
Involucramiento y los factores transaccionales y racionales asociados al concepto de 
2 Introducción 
 
Lealtad, con el ánimo de detallar en la asociación entre estos constructos y contribuir al 
campo de conocimiento del marketing. 
 
Los resultados esperados de esta tesis estarán delimitados para tipologías de producto 
(Copeland, 1923; Lamb et al, 2003; Kotler y Keller, 2006). Esta tipología sugiere clasificar 
los productos en productos industriales y productos de consumo, donde los productos 
industriales son aquellos producidos por las empresas y consumidos por las empresas. 
Los productos de consumo son aquellos orientados al consumo exclusivo por parte de 
las personas. (Kotler y Keller, 2006).  
 
Además, este proyecto está delimitado en su aplicación para consumidores bogotanos, 
esencialmente por tres razones: 1) la particularidad del consumo bogotano, 2) la 
diversidad pluralidad y multiculturalidad del consumidor bogotano y 3) la ausencia de 
medición y experimentación de variables de este tipo en el mercado local. Dado este 
último motivo, se emplearán herramientas que permitan analizar la importancia e 
incidencia de estos dos constructos del marketing, delimitado para productos de 
consumo, en consumidores bogotanos, que permitan responder a la pregunta:  
 
¿Cómo es la relación entre involucramiento y lealtad para productos de consumo en 
consumidores de la ciudad de Bogotá D.C? 
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1. Marco Teórico 
La teoría del Marketing Relacional propone acercar al cliente / consumidor1  a una 
relación directa con los bienes y servicios que las organizaciones producen, con el fin de 
satisfacer necesidades mutuas bajo la premisa de la mezcla de marketing precisa para la 
persona adecuada en el momento oportuno (Mattsson, 2000, Kalyanam y Zweben, 
2005).  
 
El Marketing Relacional se ha expandido en la práctica y en la investigación. Gran parte 
de este crecimiento se ha generado por los desarrollos tecnológicos que lo han 
secundado, siendo quizá el más renombrado el CRM (Customer Relationship 
Management), que representa el uso de bases de datos de forma inteligente, basadas en 
metodologías empíricas, además de canales de contacto y de estrategias de 
comunicación (Urbanskienè et al, 2008), que han facilitado lo que Drucker (1990) llamara 
la “Individualización Masiva”, orientándose hacia la búsqueda de la lealtad de los clientes 
(Dick y Basu, 1994). 
                                                 
 
1
 Para la finalidad de este trabajo, se entenderá como cliente/consumidor como un término 
genérico. Sin embargo, es importante destacar que el cliente es aquella persona o grupo con la 
cual la empresa presenta relaciones de intercambio (Stanton et al, 2004). Del mismo modo, se 
define al consumidor como quien da uso a los productos y servicios, quien además evalúa la 
forma en que estos entregan valor y satisfacen sus necesidades y deseos (Arellano, 2010). En la 
literatura se sostiene, además, que el enfoque de las actividades de marketing se centra en el 
cliente final o consumidor, dada su filosofía de mantener relaciones de largo plazo (Barroso y 
Martín,1999a; Arellano, 2010) 
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No obstante, el Marketing Relacional ha sido objeto de las malas prácticas del mercado, 
las cuales lo han desenfocado de su objetivo original, sobre todo por cuestiones de los 
intereses los objetivos de las organizaciones (Bagozzi, 1995), que en otros casos ha sido 
denominado como “racionalidad finalista”  (Etkin y Schvarstein, 1995).  
 
Este comportamiento genera cambios en la estructura del relacionamiento de mercado, 
donde uno de los elementos primordiales para el funcionamiento del modelo es el 
“compromiso” en las relaciones de intercambio (Morgan y Hunt, 1994). La aproximación 
más cercana al “compromiso” que desarrolla la teoría del comportamiento del consumidor 
es el concepto de Involucramiento (Gordon et al, 1998).  
 
Dado esto, este capítulo abordará el problema de unicidad conceptual del marketing 
desde una perspectiva epistemológica. Partiendo de esta premisa, se presentará una 
revisión de los conceptos de Involucramiento y Lealtad, para posteriormente revisar la 
relación entre estos conceptos.  
1.1 Problema de unicidad conceptual 
En el estudio de las ciencias de la gestión es común encontrar posiciones que varían 
desde la prudencia para tratarlas como ciencias, hasta las que contemplan que las 
mismas cumplen con las características para ser consideradas como tal (e inclusive 
consideran que otras áreas del conocimiento denominadas como ciencias no lo son) (Le 
Moigne, 1997). 
 
La definición de la gestión en las organizaciones como ciencia parte de la noción de 
poder ser explicada a través de la organización misma. Para esto, se propone la 
definición de autología que recurre a la explicación de un concepto que puede explicarse 
a través de sí mismo (Von Foerster, 1997). Bajo este principio, la búsqueda de una 
definición que tenga solidez epistemológica nos invita a  buscar conceptos que puedan 
ser autológicos y que se caractericen por ser sólidos y ampliamente usados. A estos 
conceptos se les denominará constructos, y formalizan una ciencia al funcionar como 
pilares para explicarla (Bunge, 2008). Así mismo, si los tipificamos bajo conceptos o 
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definiciones, podemos hablar de su posibilidad para ser cuestionados o debatidos, bien 
sea por ser verdaderos o por ser falsos (Bunge, 2008). 
 
Dado esto, la formalización de las definiciones y la búsqueda de conceptos únicos 
determinan la posibilidad de obtener constructos que soporten su explicación, 
conllevando de esta forma a que se dé un uso masivo y específico de la ciencia de la 
gestión como herramienta ya formalizada para la explicación de los fenómenos 
cotidianos en cualquier tipo de organización. (Le Moigne, 1997) 
 
Así, el Marketing, entendido como una subdisciplina de las ciencias de la gestión, debe 
ser coherente con la búsqueda de la formalización de conceptos y constructos que le 
garanticen solidez epistemológica tanto a este como subdisciplina, como a la disciplina 
de la Gestión (Webster, 1992)2 
 
La distancia marcada entre la teoría y la práctica en las ciencias de la gestión, y a su vez 
la aplicación de los conocimientos en el entorno de las organizaciones ha derivado 
esencialmente en que una amplia variedad de las propuestas teóricas sean adoptadas 
desconociendo su verdadero valor y margen de aplicación, conllevando a su 
implementación como modas, con diversas consecuencias y resultados (López, 1998). 
Estos conlleva a diferenciar los aspectos técnicos de los aspectos teórico-científicos que 
fundamentan esta área del conocimiento (Marín, 2005). De hecho, la adopción de modas 
administrativas deriva de la incomprensión del entorno y de la incapacidad de definirlo 
(Mariño, 2010). Por estos motivos, los apartados siguientes estudian los conceptos de 
Involucramiento y Lealtad, con el ánimo de buscar una definición unificada que 
contribuya al enriquecimiento del debate sobre la solidez epistemológica de las ciencias 
de la gestión y de la subdisciplina del marketing. 
                                                 
 
2
 Webster (1992) emplea el concepto de Management de forma explicita en su artículo. Sin embargo, Baker 
(2000) precisa que el “Marketing Management” es apenas una de las escuelas que se enfoca en el estudio 
del marketing, y se centra en el continuo debate acerca de su naturaleza, y su comprensión como filosofía o 
función. (Nota del autor) 
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1.2 El concepto de Involucramiento en Marketing 
La teoría del comportamiento del consumidor es una de las teorías con mayor 
fundamento científico en el estudio del Marketing, contribuyendo a que la subdisciplina 
tenga un lugar preponderante en las Ciencias de la Gestión (ontológica, epistemológica y 
metodológicamente hablando) (Sheth y Parvatiyar, 2002; Baumgartner y Pieters, 2003).  
 
Es en el marco de la teoría del Comportamiento del Consumidor donde el tema del 
involucramiento ha sido tratado en investigaciones y artículos académicos. A través de 
una revisión bibliográfica, se encontró que los orígenes en el tratamiento del concepto de 
Involucramiento en marketing se dan con Sherif y Cantril (1947), quienes presentan al 
involucramiento desde una perspectiva psicológica, entendiendo este como una variable 
de carácter personal y emocional.  
 
La evolución del concepto no se distancia de la psicología en estudios posteriores. 
Festinger (1957, citado por Kapferer y Laurent (1985)), relaciona el involucramiento con 
factores motivacionales asociados al comportamiento individual. De forma similar es 
tratado por Zimbardo (1960, citado por Kapferer y Laurent (1985)), quien añade al 
involucramiento los elementos de comunicación. Los primeros acercamientos en temas 
relacionados con actividades comerciales se presentan a través de estudios aplicados a 
publicidad. Krugman (1965) examina como la televisión afecta el involucramiento con los 
productos. El vínculo entre publicidad e involucramiento tendrá un rol importante en 
décadas posteriores (Beatty et al, 1988). 
 
El involucramiento en un contexto de marketing es introducido por Mitchell (1979), quién 
define el involucramiento como un importante mediador que “…a nivel individual, es una 
variable de estado interno que indica la cantidad de excitación, interés o impulso 
generado por un estímulo o situación en particular” (Mitchell, 1979). Otra visión sobre el 
involucramiento es propuesta por Park y Young (1983) quienes añaden que el 
involucramiento puede ser de tipo afectivo y de tipo cognitivo. 
 
En las siguientes décadas el involucramiento empieza a ser abordado desde otras 
lógicas. Rothschild (1979, citado por Zaichkowsky (1988)) propone estrategias de 
publicidad para niveles de involucramiento. Otros autores (Kassarjian, 1981; Petty et al, 
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1983) enfatizan en que el involucramiento depende del tipo de consumidor y del tipo de 
producto.  
 
Esta tendencia de caracterizar el involucramiento por niveles representa un punto de 
inflexión con respecto al tratamiento del constructo, puesto que los siguientes estudios 
abordan la forma de medirlo. De esta tendencia se originan trabajos como el modelo FCB 
(Vaughn, 1980, que se caracteriza por entender el involucramiento como un constructo 
unidimensional, relacionando al involucramiento con las sensaciones generadas por la 
publicidad. A pesar de las revisiones a este modelo (Vaughn, 1986; Ratchford, 1987), 
otras investigaciones señalan que la escala no es muy tenida en cuenta para usos 
prácticos. Inclusive Day et al (1995), no consideran el modelo FCB como un modelo de 
medición del involucramiento. 
 
Algunas investigaciones proponen que el involucramiento no puede ser considerado 
como un constructo unidimensional. Smith y Beatty (1984) sugieren el desarrollo de una 
escala de medición del involucramiento que recoja factores como el compromiso y la 
marca. Traylor y Joseph (1984) desarrollan una aproximación considerando diversos 
tipos de productos. Sin embargo, es en el trabajo de Laurent y Kapferer (1985) donde se 
refleja uno de los más importantes avances para la evolución del estudio del 
involucramiento: el modelo CIP. Otro trabajo con mucha relevancia académica ha sido el 
modelo PII, propuesto por Zaichkowsky (1985a). El Anexo A describe las generalidades 
del modelo PII de Zaichkowsky (1985a), mientras que el Anexo B profundiza en los 
postulados del modelo CIP de Laurent y Kapferer (1985).  
 
Del planteamiento de Laurent y Kapferer (1985) surge la propuesta de medición que se 
considerará para esta investigación: la escala IP6 de Vera (2003). Esta escala es 
abordada en el Anexo C. Para el lector interesado en conocer casos de aplicaciones de 
involucramiento, se invita a consultar el Anexo D. 
 
La Tabla 1-1 muestra algunas definiciones de involucramiento tenidas en cuenta para 
esta investigación. 
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Tabla 1-1:  Definiciones de involucramiento 
Definición Año (s) Auto(res) Conceptos clave 
Involucramiento es el nivel general de interes en un objeto o la 
centralidad del objeto en la estructura del ego de la persona 
1947 Sherif y Cantrill Ego, interés 
Una variable de estado interno que indica la cantidad de excitación, 
interés o impulso generado por un estímulo o situación en particular 
1979 Mitchell 
Cantidad, personal, 
excitación, interés, 
impulso 
El nivel de activación personal en un momento de tiempo particular 1983 Cohen 
Activación, personal, 
tiempo 
Involucramiento es el grado de interés de una persona por un objeto. 
El concepto de involucramiento requiere un objetivo. Este objetivo 
puede ser producto, donde se hablaría de involucramiento de 
producto, o puede ser por la decisión de compra, donde se hablaría 
del Involucramiento en decisiones de compra 
1983 - 
1989 - 
1995 
Mittal 
Grado, interes, 
objetivo, producto, 
decisión de compra 
Involucramiento es un estado inobservable de motivación o interés. 
Es evocado por estímulos particulares o una determinada situación y 
tiene propiedades operacionales. Sus consecuencias son tipos de 
búsqueda, procesamiento de información y toma de decisiones 
1984 Rothschild 
Estado, motivación, 
interés, estímulo, 
búsqueda, 
información, decisión 
El constructo de involucramiento es más que importancia. El 
involucramiento involucra factores del ego y de las emociones. 
Cuando estamos involucrados prestamos atención, percibimos la 
importancia y nos comportamos de una manera diferente a como lo 
hacemos cuando no estamos involucrados. 
1986 Zaichkowsky 
Ego, emociones, 
importancia, atención, 
comportamiento 
El involucramiento en el proceso de compra está relacionado con sus 
propios deseos y el conocimiento del producto (atributos y beneficios 
percibidos) 
1988 Celsi y Olson 
Proceso de compra, 
deseos, 
conocimiento, 
atributos, beneficios 
Una situación de despertar experimentada por una persona 
enfrentada a una decisión de consumo 
1990 Wilkie 
Situación, decisión, 
consumo 
El involucramiento se refiere a la intensidad de la vinculación 
psicológica durable entre un individuo y un objeto. Se supone que es 
la conexión estructural de la actitud relacionada con el objeto o el 
conocimiento del objeto lo que determina el grado de involucramiento 
1994 Laaksonen 
Intensidad, 
vinculación, objeto, 
conocimiento, grado 
El involucramiento del consumidor en el proceso de elección de 
compra ha sido tratado tradicionalmente como la cantidad de 
información que un consumidor debe procesar en la elección de una 
opción dentro de una categoría de producto. 
1999 Assael 
Compra, cantidad, 
información, elección, 
producto 
El involucramiento es el nivel de importancia y/o el interes perosnal 
percibido por un estímulo dentro de una situación específica 
2001 Blackwell et al 
Nivel, importancia, 
interes, percibido, 
estimulo, situación 
El involucramiento supone un grado de atención particular a un acto 
de compra en razón de su importancia o riesgo percibido, que le está 
asociado 
2003 Lambin 
Grado, atención, 
compra, importancia, 
riesgo 
El involucramiento de producto consiste en un compromiso de parte 
del consumidor acerca de comportamientos, pensamientos y 
sentimientos a un categoría de producto,mientras que el 
involucramiento en la decisión de compra puede ser visto como la 
relevancia de la actividad de compra del individuo 
2003 Quester y Lim 
Compromiso, 
comportamiento, 
pensamiento, 
sentimiento, decisión, 
relevancia 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Bajo estos antecedentes, para los fines de este trabajo, se entenderá que: 
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Figura 1-1: Definición de Involucramiento 
 
Fuente: Elaboración propia. 
1.3 El concepto de Lealtad en Marketing 
El concepto de Lealtad ha venido adquiriendo relevancia en marketing. Sin embargo, 
este concepto presenta dos acepciones que son de uso frecuente y sobre los cuales no 
se tiene un alto margen de precisión: los conceptos de Lealtad y Fidelidad (en adelante 
L/F). 
 
García Gómez (2009) realiza una exploración a través del concepto, caracterizando 
diversas corrientes de uso del constructo. En esta investigación se muestran nueve 
enfoques (no mutuamente excluyentes) que han abordado la L/F. Cada una de estas 
corrientes tiene mayor relevancia en función de la cantidad y calidad de los autores que 
se recogen en cada una de ellas. De esta revisión se encuentra que la visión del 
concepto de L/F para marketing es confusa (Odin et al, 2001)). Esto implica que a pesar 
de la amplia literatura sobre el tema es complicado encontrar una única definición de L/F.  
 
Por factores como las modas administrativas y el auge tecnológico, el concepto y la idea 
de L/F en marketing y sus programas parecen ser de tiempos recientes. Sin embargo, el 
enfoque más antiguo encontrado bajo esta revisión de la L/F corresponde a Copeland 
(1923), donde ya se hace referencia a la L/F como un comportamiento donde prevalece 
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la recompra, que posteriormente se relacionaría con la L/F Comportamental. La tabla 1-2 
muestra las principales corrientes propuestas por García Gómez (2009). 
 
Tabla 1-2:  Corrientes de investigación sobre Lealtad/Fidelidad 
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Corriente Principales autores Constructos empleados 
Lealtad 
comportamental 
Copeland (1923), Brown (1953), Cunningham (1956), Farley 
(1968), Jacoby y Kyner (1973), Blattberg y Sen (1974), 
Pritchard (1991), Reichheld (1993, 1996), Oliver (1999) 
Compra, recompra, 
comportamiento, 
repetición, frecuencia, 
indicador, establecimiento 
Lealtad 
actitudinal 
Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), Jacoby y Chestnut (1978), 
Kapferer y Laurent (1983), Assael (1987), Bloemer y Poiesz 
(1989), Kapferer y Thoenig (1991), Solomon (1996), 
McGoldrick y André (1997), Huang y Yu (1999), Bennett y 
Rundle-Thiele (2002) 
Disposición, convicción, 
opinión, marca, 
establecimiento, 
conveniencia, satisfacción 
Concepto 
integrador de 
Lealtad 
Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), Dick y Basu (1994), Knox 
(1996), O'Malley (1998), Odin et al (2001), Meyer-Waarden 
(2002) 
Conducta, repeticion, 
compra, recompra, actitud, 
componente afectivo, 
satisfacción 
Enfoque 
relacional 
Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994), Gronroos (1994), Evans y 
Laskin (1994), Fournier (1998), Fournier y Yao (1999), Singh y 
Sirdeshmukh (2000), Hennig-Thurau et  al (2002), 
Sirdeshmukh et al (2002), Meyer-Waarden (2002), Demoulin y 
Zidda (2006) 
Satisfacción, confianza, 
compromiso, relación, 
largo plazo, valor,  calidad 
de la relación 
Lealtad 
Cognitiva 
Newman y Werbel (1973), Dwyer et al (1987), Berné et al 
(1996), Setó Pamiés (2001) 
Compromiso, recompra, 
exclusión, marca, 
satisfacción 
Lealtad por 
inercia 
Morrison (1966), Jeuland (1979), Bawa (1990) 
Cambio, esfuerzo, 
ganancia esperada, 
barreras de salida, 
compra, recompra, 
comportamiento, marca, 
establecimiento 
Lealtad por 
aprendizaje 
Guadagni y Little (1983) Ehrenberg (1988) 
Compo*rtamiento, 
aprendizaje, costumbre, 
compra, 
recompra,comportamiento 
Lealtad por 
búsqueda de 
variedad 
McAllister(1982), Lattin y McAllister (1985), Bawa (1990), 
Aurier (1991) 
Cansancio, utilidad, 
costumbre, monotonía, 
compra, recompra, 
comportamiento, marca, 
establecimiento  
Fuente: Elaboración propia, basado en García Gómez (2009) 
Otros autores incorporan medidas descriptivas como conceptos adicionales para 
representar la L/F Comportamental. (Brown (1953), Cunningham (1956), Farley (1968), 
Capítulo 1. Marco teórico 13 
 
Jacoby y Kyner (1973), Blattberg y Sen (1974), Pritchard (1991), Reichheld (1993, 1996), 
Oliver (1999)). Se aprecia una fuerte inclinación a considerar la L/F como un 
comportamiento más dirigido al establecimiento (Farley, 1968). Esta corriente desemboca 
en lo que se conoce como Database Marketing, como forma de analizar o ponderar la L/F 
en mercados reales, a través del uso de bases de datos de mercadeo (Hughes, 1996).  
 
Sin embargo, la corriente de L/F Comportamental no es considerada como una visión 
integral del constructo. La Lealtad Actitudinal surge como una forma de alcanzar un 
concepto integrador. Day (1969) analiza la L/F desde el comportamiento y la actitud. 
También se ha profundizado en el estudio de la L/F actitudinal de forma independiente a 
partir de la utilización de otros conceptos, como la disposición a la compra, la elección, la 
satisfacción y la calidad percibida, entre otros. (Day (1969), Jacoby y Kyner (1973), 
Jacoby y Chestnut (1978), Kapferer y Laurent (1983), Assael (1987), Bloemer y Poiesz 
(1989), Kapferer y Thoenig (1991), Solomon (1996), McGoldrick y André (1997), Huang y 
Yu (1999), Bennett y Rundle-Thiele (2002)) 
 
La corriente denominada “Concepto Integrador de L/F” propone la L/F como un 
constructo multidimensional definido, principalmente, por comportamientos y actitudes. 
Jacoby y Kyner (1973)  estudiaron específicamente la lealtad a la marca y en su 
definición proponen la L/F desde tres perspectivas: 1) la lealtad comportamental, 
asociada a los comportamiento repetitivos y a la frecuencia de compra, 2) la lealtad 
afectiva, entendida como el vínculo emocional de los consumidores con las marcas y 3) 
la lealtad cognitiva, explicada por la atención y concentración que una persona presta en 
procesos de compra y consumo (Jacoby y Kyner, 1973). No obstante, fueron Dick y Basu 
(1994) quienes consolidaron la visión integrada en el concepto, donde se propone la L/F 
como una variable de tres dimensiones, no limitada solo para analizar la marca sino 
como un constructo dirigido a cualquier interacción de mercado. Estas tres dimensiones, 
son denominadas como dimensión comportamental, dimensión cognitiva y dimensión 
afectiva (Dick y Basu, 1994).   
 
Sin embargo, la L/F Cognitiva ha sido revisada de forma independiente, entendiendo esta 
desde la importancia del compromiso en el intercambio, ya que se supone que el 
consumidor no considera otras alternativas de marca o establecimiento, debido a una 
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actitud favorable hacia las utilizadas actualmente. (Newman y Werbel (1973), Dwyer et al 
(1987), Berné et al (1996), Setó Pamiés (2001)).   
 
Otra corriente sobre el concepto de L/F es el “Enfoque Relacional”, planteado a partir de 
los conceptos de confianza, compromiso y calidad de la relación como explicativos de la 
satisfacción, y esta como variable precedente a la L/F. (Morgan y Hunt (1994), Evans y 
Laskin (1994), Fournier (1998), Fournier y Yao (1999), Singh y Sirdeshmukh (2000), 
Hennig-Thurau et al (2002), Sirdeshmukh et al (2002), Meyer-Waarden (2002), Demoulin 
y Zidda (2006)). En el Enfoque Relacional prima el mantenimiento de las relaciones de 
largo plazo tendientes a generar valor para las partes involucradas en el intercambio 
(Vavra (1993), Gronroos (1994), Gummesson (1999) y Lindgreen et al (2004)). Sin 
embargo, existen otras corrientes que han tenido menor relevancia investigativa, pero 
que constituyen oportunidades de investigación 
 
Una de estas corrientes es la L/F por Inercia, entendida por la L/F que se presenta 
cuando los costos de cambio en la elección del consumidor son elevados en contraste 
con el producto, marca o establecimiento que actualmente consume. (Morrison (1966), 
Jeuland (1979), Bawa (1990)). También se ha planteado la L/F por Aprendizaje, 
caracterizada por la situación en la cual los consumidores aprenden un proceso de 
compra y consumo y lo repiten cíclicamente, generando hábitos de consumo. (Guadagni 
y Little (1983), Ehrenberg (1988)). 
 
La L/F por Inercia y la L/F por Aprendizaje se relacionan con la L/F por Búsqueda de 
Variedad, debido a que comportamientos de compra repetidos se pueden convertir en 
costumbres y monotonías que derivan en cansancio, lo cual implica que los 
consumidores tiendan a buscar la variedad en la competencia (McAllister(1982), Lattin y 
McAllister (1985), Bawa (1990), Aurier (1991)). Esta caracterización  permite introducir el 
concepto de Multi L/F, consistente en L/F manifiesta simultáneamente a varias marcas o 
establecimientos (Sharp y Sharp (1997), Crié (1999)). 
 
De esta revisión se aprecia una marcada tendencia al tratamiento de la L/F asociada a 
las marcas y establecimientos. Aunque se aprecia en algunos autores mayor proclividad 
a escribir acerca de L/F a la marca (sobre todo en aquellos autores de enfoque 
actitudinal), el tema de L/F al establecimiento ha venido adquiriendo importancia para 
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otro grupo de autores. Sin embargo, algunos autores afines al concepto integrador se 
refieren a la L/F como un único concepto. No obstante, es importante demarcar que la 
L/F a la marca no implica L/F al establecimiento ni viceversa, pues se incurre en 
comportamientos diferenciados a pesar de que las actitudes presentadas sean las 
mismas.  
 
De igual forma, también se evidencia el uso del término L/F del cliente. Este uso obedece 
a las actitudes y los comportamientos desde lo clientes hacia las marcas o 
establecimientos. Este aspecto se debe tener presente debido a que en ocasiones se 
refiere a la L/F como una visión desde la empresa, la cual de su parte tiene la capacidad 
de ejecutar acciones tendientes a que las personas desarrollen comportamientos y 
actitudes hacia sus productos, con el ánimo de mantener sus relaciones de intercambio 
en el largo plazo. Estas prácticas se denominan frecuentemente como programas de L/F. 
Estos programas pueden involucrar otros componentes que fortalezcan la relación y la 
lleven a ser sostenible y perdurable en el tiempo. 
 
Para complementar esta revisión, los anexos D y E tratan sobre las características de la 
L/F desde la perspectiva lingüística y desde el tratamiento de la L/F en idioma español, 
con el ánimo de dar una visión general sobre el concepto. 
 
Entonces, para los fines de esta investigación, se entenderá que: 
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Figura 1-2: Definición de Lealtad 
Fuente: elaboración propia. 
1.4 La relación entre Involucramiento y Lealtad 
En las secciones previas se examinaron los conceptos de Involucramiento y Lealtad. Sin 
embargo, explorar la relación puntual entre los dos constructos ha sido un tema tratado 
de manera explícita, aunque no con la misma intensidad con las que se exploró cada 
constructo. 
 
El primer antecedente corresponde a Cunningham (1967; citado por Beatty et al, 1988). 
Este autor define que el riesgo percibido es, como señalan Laurent y Kapferer (1985), 
una dimensión que analiza el probabilidad de riesgo de elección errónea. La relación 
entre la lealtad y esta dimensión muestra que un mayor riesgo percibido es un indicador 
de una menor lealtad.  
 
Traylor (1981) presenta un estudio que examina la relación entre involucramiento y el 
compromiso con la marca. Dado que Morgan y Hunt (1994) indican que el compromiso y 
la confianza son determinantes de la lealtad, existe una relación directa entre el 
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involucramiento y el compromiso, que derivaría, eventualmente, en una mayor lealtad 
(Traylor, 1981). 
 
No obstante, Traylor (1984) señala que no se puede asumir esta relación en una forma 
generalizada, puesto que hay situaciones en que el comportamiento puede ser opuesto a 
lo esperado debido a factores personales y situacionales. Hallazgos similares fueron 
obtenidos por Beatty et al (1988), sin señalar que se presenta una relación directa, sino 
que simplemente el involucramiento influencia el compromiso. 
 
Dado lo anterior, se propone que la relación entre involucramiento y lealtad debe 
considerar factores adicionales que coadyuven a su comprensión, como por ejemplo las 
diferencias entre marcas, el placer percibido, el valor funcional y la categoría de producto 
(Chaudhuri, 1995). Se empieza a notar que el examen de la relación entre constructos 
debe ampliarse a las dimensiones que los constituyen. Park (1996) presenta en detalle la 
relación entre los distintos perfiles de involucramiento propuestos por Kapferer y Laurent 
(1985) en la escala CIP; y la lealtad actitudinal, adoptada bajo lo propuesto por Jacoby y 
Chestnut (1978). Los principales hallazgos de esta investigación sostienen que altos 
valores adjudicados a las dimensiones de importancia, valor simbólico y riesgo percibido 
derivan en mayores niveles de lealtad afectiva (Park, 1996). 
 
Otros estudios proponen incluir factores adicionales a la relación entre involucramiento y 
lealtad. Le Clerc y Little (1997) introducen un mensaje publicitario discriminado por 
categorías de producto como factor precedente al involucramiento. Iwasaki y Havitz 
(1998) estudian la situación definiendo la lealtad hacia el enfoque comportamental.  
 
Como se aprecia en la figura 1-1, el postulado de Iwasaki y Havitz (1998) señala que 
existen varios factores moderadores y mediadores de la lealtad comportamental. El 
involucramiento se ve influenciado, como señaló Zaichkowsky (1986), por factores 
personales, situacionales y sociales. Este involucramiento, afecta el compromiso (como 
mostraron Traylor, 1981; Traylor, 1984 y Beatty et al, 1988). El compromiso afecta la 
resistencia al cambio y esta, a su vez, incide en la lealtad comportamental. También se 
aprecia que los factores moderadores inciden para determinar el resultado final del 
compromiso, la resistencia al cambio y la lealtad (Iwasaki y Havitz, 1998). 
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Es de destacar que este es el primer modelo que postula que la lealtad se refleja de 
forma cíclica en el involucramiento. Esto supone que cambios en la lealtad, en procesos 
de compra repetidos, definen variaciones en el involucramiento de producto, así como en 
sus dimensiones (Iwasaki y Havitz, 1998).   
 
Figura 1-3: Un modelo conceptual de la relación entre involucramiento, compromiso y 
lealtad 
 
Fuente: Iwasaki y Havitz, 1998 
 
En un estilo similar, Gordon et al (1998) indagan por el vínculo entre involucramiento y el 
relacionamiento en marketing, este último representado en tres perspectivas: la 
personalización, la individualización y la continuidad. El resultado de su investigación 
señala que la implementación de programas de relacionamiento debe considerar los 
niveles de involucramiento (Gordon et al, 1998). 
 
Sin embargo, Martín (1998) plantea tres preguntas: 1) ¿por qué a las personas les es 
más fácil relacionarse con algunos productos que con otros?; 2) ¿Cuáles son los 
aspectos que diferencian a aquellos productos con mayor facilidad para el 
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relacionamiento? y 3) ¿Si realmente existen aspectos que marcan diferencias en el 
relacionamiento con los productos, como pueden estos aprovecharse para crear y 
mantener relaciones que perduren a largo plazo? Para responder a estas preguntas, se 
planteó un modelo que, basándose en la diferencia entre productos por niveles de 
involucramiento, define que si es posible mantener la relación de largo plazo 
considerando componentes, como los factores emocionales, el precio, la calidad, el 
simbolismo, la personificación, la interactividad, entre otros (Martin, 1998). 
 
Otra visión de la relación entre involucramiento y lealtad es la presentada por Quester y 
Lin Lim (2003), quienes examinan la relación entre los constructos de involucramiento y 
lealtad de marca. Este estudio empleó un instrumento que mostró evidencia sobre una 
relación directa entre los constructos. (Quester y Lin Lim, 2003) 
 
Quester y Lin Lim (2003) consideraron productos asociados a niveles de involucramiento. 
Al aplicar el instrumento, el principal hallazgo demostró que el involucramiento y la lealtad 
no son constructos universales, y que deben examinarse con consumidores específicos y 
variedades de producto. A pesar de discriminar por niveles de lealtad, Quester y Lin Lim 
(2003) no encontraron diferencias en el involucramiento por este constructo. Además, 
agregan que el involucramiento determina la lealtad de marca, pero no es el único factor 
que contribuye a su explicación (Quester y Lin Lim, 2003). 
 
También se han presentado aplicaciones sobre la relación entre involucramiento y lealtad 
en contextos distintos al de los productos. Varki y Wong (2003) determinaron que el 
involucramiento incide en la voluntad de mantener el vínculo con las empresas 
proveedoras de servicios, así como en las expectativas de los usuarios. Dado esto, en 
contextos de servicios, se concluye que el involucramiento facilita el relacionamiento, 
además de incidir en que la relación perdure (Varki y Wong, 2003). 
 
De forma similar, Kinard y Capella (2006) indagan sobre la influencia que tiene el 
involucramiento en los beneficios percibidos por los usuarios de servicios. En su estudio 
señalan que, a mayor involucramiento, la percepción de los beneficios de la relación para 
la organización (lealtad, referenciación y satisfacción) se incrementa, considerando que 
la organización desarrolle buenas prácticas de servicio personalizado y un adecuado 
contacto con el usuario. (Kinard y Capella, 2006).  
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En tiempos más recientes, dos estudios merecen especial atención: el primero señala un 
modelo alterno de la relación entre involucramiento y lealtad donde la satisfacción es un 
factor mediador (Ottar Olsen, 2007). Así mismo se señala que el control y las normas 
sociales afectan el involucramiento, y por ende, la satisfacción y la lealtad percibida. Otro 
estudio muestra como el involucramiento también influencia el conocimiento, la actitud, la 
preferencia y la relación hacia las marcas (todos estos, constructos afines a lealtad). 
(González et al, 2011).  
 
Aunque pareciera un factor común encontrar que la relación entre involucramiento y 
lealtad está dada, también es factible encontrar estudios que representan contraposición. 
Es el caso del estudio de Bennett y Rundle-Thiele (2002), el cual considera dos distintas 
medidas de lealtad: lealtad actitudinal y lealtad de marca. Estas dos medidas no 
presentan relación entre sí. En este caso, la investigación señala que el involucramiento 
no se encuentra relacionado con la lealtad de marca, pero si influye en la lealtad 
actitudinal, permitiendo concluir que la actitud hacia la marca si puede tener relación con 
la decisión de compra (Bennett y Rundle-Thiele, 2002). 
 
Bajo estos antecedentes, la relación entre Involucramiento y Lealtad se resume en las 
tres perspectivas mostradas en la tabla 1-3. Esta investigación entenderá, para su 
definición de metodología, que la relación se presenta de forma directa, similar a lo 
propuesto por Quester y Lin Lim (2003) pero considerando tres aspectos diferenciadores, 
a seguir: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 1-3:  Investigación acerca de la relación entre Involucramiento y Lealtad  
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Tipo de relación I-L 
investigada 
Nombre del Artículo Autor(es) Año 
Relación directa entre lealtad e 
involucramiento 
Perceived Risk and Brand Loyalty Cunningham 1967 
Product involvement and brand 
commitment 
Traylor 1981 
Relationships Between Involvement and 
Attitudinal  Loyalty Constructs in Adult 
Fitness Programs 
Park 1996 
Can Advertising Copy Make FSI 
Coupons More Effective? 
Le Clerc y Little 1997 
A comparison of attitudinal loyalty 
measurement approaches 
Bennett y Rundle-Thiele 2002 
Product involvement / brand loyalty: is 
there a link? 
Quester y Lin Lim 2003 
El valor de la marca desde la 
perspectiva del consumidor: estudio 
empírico sobre la preferencia, lealtad y 
experiencia de marca en procesos de 
alto y bajo involucramiento de compra 
González et al 2011 
Involucramiento y lealtad están 
mediados por varios factores 
Brand equity or double jeopardy? Chaudhuri 1995 
A path analytic model  of the 
relationship between Involvement, 
Psychological commitmente, and 
Loyalty 
Iwasaki y Havitz 1998 
Relationship Marketing efectiveness: 
the role of Involvement 
Gordon et al 1998 
Repurchase loyalty: the role of 
involvement and satisfaction 
Ottar Olsen 2007 
Involucramiento y constructos 
afines a lealtad, desde la 
perspectiva de la teoría del 
marketing relacional 
Ego involvement and brand 
commitment: not necessarily the same 
Traylor 1984 
The involvement - commitment model: 
theory and implications 
Beatty et al 1988 
Relationship Marketing: a high 
involvement product approach 
Martin 1998 
Consumer Involvement in Relationship 
Marketing of Services 
Varki y Wong 2003 
Relationship marketing: the influence of 
consumer involvement on perceived 
service benefits 
Kinard y Capella 2006 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Una definición por tipología de producto que señala que los productos se pueden 
clasificar como productos de consumo y productos industriales (Lamb et al, 2003). 
Dentro de los productos de consumo, se distingue entre productos de conveniencia, 
productos de comparación y productos de especialidad (Copeland, 1923). Esta 
clasificación se tendrá en cuenta dado que el estudio de Quester y Lin Lim (2003) 
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toma dos productos (bolígrafos y calzado deportivo) sin caracterizar las razones para 
esta elección u obtener una apreciación con una definición de tipología adecuada. 
Cabe anotar que la investigación no considerará servicios, puesto que como se ha 
detectado en los estudios ya citados, estos tienen rasgos particulares en el análisis 
de involucramiento y lealtad (Varki y Wong, 2003; Kinard y Capella, 2006). Para 
mayor información sobre la tipología de producto por favor consultar el anexo G. 
 
 Esta investigación será delimitada para consumidores de Bogotá D.C, dado que se 
recomienda tener en cuenta que involucramiento y lealtad son fenómenos asociados 
a los consumidores y no a los productos (Traylor, 1984), se ven afectados por 
variables como las normas sociales (Ottar Olsen, 2007) y los factores situacionales y 
personales (Iwasaki y Havitz, 1998). Mayor detalle sobre los perfiles de consumo de 
la ciudad de Bogotá D.C se presentan en el anexo H. 
 
 Se tendrán en cuenta las definiciones de Involucramiento y Lealtad presentadas en 
las secciones 1.2 y 1.3, que presentan estos constructos como multidimensionales. 
Por ende, no se analizará únicamente la relación entre los dos constructos, sino que 
se consideraran las posibles relaciones entre las dimensiones que explican cada uno 
de los constructos. 
  
2. Metodología 
En este capítulo se expondrá la metodología empleada en esta investigación, a partir del 
fundamento teórico expuesto en el capítulo 1, para lo cual se realizará la definición del 
problema de investigación, el planteamiento de las hipótesis a contrastar y el diseño de la 
investigación.  
2.1 El problema de investigación 
Como se presentó en páginas previas, los antecedentes del problema de investigación se 
remiten al examen de la relación entre involucramiento y lealtad. Similar a lo propuesto 
por Quester y Lin Lim (2003), esta investigación estudiará la relación entre 
involucramiento y lealtad de forma directa. Esto implica que se entenderá que no se 
estudiaran factores mediadores o moderadores. Sin embargo, para esta investigación se 
tendrán en cuenta cuatro elementos claves que, de una u otra forma, constituyen 
innovaciones para esta investigación.  
 
En primer lugar, se tendrá en cuenta la definición de tipología de producto. Como se ha 
descrito en las secciones 1.2 y 1.4, el factor producto ha sido predominante en el 
desarrollo del concepto de involucramiento, donde se ha considerado su importancia 
para poder caracterizar las medidas que toma este constructo. 
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La situación no es muy distinta en el concepto de lealtad tratado en la sección 1.3. La 
lealtad puede variar entre los productos que se utilicen para su evaluación. Sin embargo, 
en este concepto se ha privilegiado también más la distinción tradicional entre productos 
y servicios, más que una distinción por categorías o tipos de producto en sí.  
 
Las tipologías de producto consisten en formas de clasificar relacionadas con el hecho de 
distinguir categorías comunes que den razones sobre el porqué los productos son 
consumidos y, a su vez, para poder determinar estrategias adecuadas para cada 
situación. Como señala Vera (2010), la mayor parte de las clasificaciones se han 
desarrollado a través de la diferenciación en productos por durabilidad y uso. “Los 
productos que se usan o se consumen repetidamente, como un refrigerador, se clasifican 
como duraderos; por otra parte, los productos que se consumen de inmediato y se 
compran frecuentemente se denominan productos no duraderos y consumo repetitivo 
son considerados productos no duraderos, por ejemplo, alimentos y bebidas”. (Vera, 
2010; citando a Kotler y Keller, 2006) 
 
Por ende, se podría resumir la clasificación dentro de tres grandes grupos. En primer 
lugar, se encuentran los productos de conveniencia, los cuales se consideran productos 
que generalmente son de precio bajo, y su elección no demanda mayor tiempo y 
esfuerzo (Vera, 2010). La gran mayoría de estos productos son de consumo masivo, 
aunque Copeland (1923) no lo caracterice de manera explícita. El segundo grupo, 
denominado productos de comparación, son productos que normalmente requieren 
mayores esfuerzos en su elección debido a sus atributos, y adicionalmente su precio 
unitario suele ser mayor. También se les suele denominar “productos de compra con 
detenimiento”, porque demandan que el individuo recurra a mayor información sobre el 
producto para facilitar su elección (Copeland, 1923; citado por Vera, 2010). La tercera 
categoría, denominada Productos de especialidad, esta enmarcada en productos 
exclusivos o lo que normalmente se suele denominar “de gama alta”, es decir, que su 
precio es muy alto y la decisión de compra requiere un alto conocimiento y esfuerzo, 
debido a su selectividad (Copeland, 1923; citado por Vera, 2010). Para el lector 
interesado en profundizar en la caracterización de los productos y sus tipologías se invita 
a consultar el Anexo G, al finalizar este documento. 
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De acuerdo a esto, se empleará la clasificación propuesta por Copeland (1923) 
(productos de conveniencia, comparación/especialidad), ajustada por las razones que 
esgrimía Vera (2010) (falta de discriminación y dificultad en la distinción entre productos 
de comparación/especialidad). Esto es, se consideraran únicamente los productos de 
consumo (Lamb et al, 2003) y, dentro de esta clasificación, los productos de 
conveniencia, por una parte; y los productos de comparación/especialidad, como una 
categoría conjunta, por otra parte. Dado esto, fueron seleccionados diez productos 
específicos para el desarrollo de esta investigación. Estos productos fueron 
seleccionados bajo el criterio de ser productos empleados en investigaciones previas (las 
cuales pueden ser consultadas en la tabla A-1, en el Anexo D) y se presentan en la tabla 
siguiente 2-1.  
 
Tabla 2-1:  Productos seleccionados por tipología 
 
Tipología de producto Producto considerado para la investigación 
Productos de conveniencia 
Aceite de cocina 
Arroz 
Chocolate en pastillas 
Crema dental 
Detergentes en polvo 
Jabón de baño (ducha) 
Productos de comparación / 
especialidad 
Calzado deportivo 
Whisky 
Computadores Portátiles (no tabletas) 
Televisores pantalla plana 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
En segunda instancia, se delimitará esta investigación para analizar el involucramiento de 
producto, a través del modelo IP6 propuesto por Vera (2003). Por otra parte, se 
comprenderá la lealtad asociada al concepto de lealtad de marca, mediante el 
instrumento propuesto por Jacoby y Kyner (1973). 
 
En tercer lugar, se profundizará en el análisis de la relación entre involucramiento y 
lealtad mediante un Modelo de Ecuaciones Estructurales, no solo de cada constructo 
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multidimensional, sino de la relación presentada entre cada una de las dimensiones que 
representan a cada uno de los constructos. La Figura 2-1 simplifica las posibles 
combinaciones presentadas entre dimensiones. 
Figura 2-1: Relación entre las distintas dimensiones de los constructos de 
involucramiento y lealtad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En cuarto lugar, esta investigación está delimitada para consumidores de la ciudad de 
Bogotá D.C. Como se aprecia en el Anexo H, el consumidor bogotano es diverso y 
multicultural, y las particularidades de su consumo representan un interesante marco de 
aplicación de herramientas teóricas de las cuales no se tienen antecedentes de 
investigación presentados en publicaciones científicas. Se espera además que las 
particularidades del consumidor bogotano resulten en conclusiones que se diferencien 
con respecto a las investigaciones antecedentes. 
A partir de esta delimitación del problema de investigación, la pregunta que busca 
resolver esta investigación es:  
 
¿Cómo es la relación entre involucramiento y lealtad para productos de consumo, 
discriminados por productos de conveniencia y productos de comparación/especialidad, 
en consumidores que residen actualmente en la ciudad de Bogotá D.C? 
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2.2 Hipótesis de investigación 
Las hipótesis de esta investigación se abordaran de lo general a lo específico. En primer 
lugar, se abordará el examen de la relación global entre involucramiento y lealtad. La 
teoría generalmente asume está relación de forma positiva, es decir, como una relación 
directamente proporcional. Por ende, la primera hipótesis a explorar es: 
 
  
 
Partiendo de esta consideración, se delimitaran los resultados para productos de 
consumo. De esta manera, se estudiará la relación entre involucramiento y lealtad para 
productos de conveniencia, por una parte, y para productos de comparación / 
especialidad (entendidos estos como una sola categoría) por otra parte. 
 
 
 
Para complementar estas hipótesis, se examinaran las relaciones entre cada uno de las 
dimensiones que representan los constructos de involucramiento y lealtad. De esta 
manera, se constituye el conjunto de hipótesis H3, mostrado en la tabla 2-2 
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Tabla 2-2:  Hipótesis H3 para la relación entre las dimensiones de involucramiento y 
las dimensiones de lealtad 
Hipótesis Relación positiva entre 
H3a Importancia Lealtad Afectiva 
H3b Importancia Lealtad Cognitiva 
H3c Importancia Lealtad Comportamental 
H3d Importancia del riesgo Lealtad Afectiva 
H3e Importancia del riesgo Lealtad Cognitiva 
H3f Importancia del riesgo Lealtad Comportamental 
H3g Interés Lealtad Afectiva 
H3h Interés Lealtad Cognitiva 
H3i Interés Lealtad Comportamental 
H3j Placer percibido Lealtad Afectiva 
H3k Placer percibido Lealtad Cognitiva 
H3l Placer percibido Lealtad Comportamental 
H3m Probabilidad del riesgo Lealtad Afectiva 
H3n Probabilidad del riesgo Lealtad Cognitiva 
H3o Probabilidad del riesgo Lealtad Comportamental 
H3p Valor simbólico Lealtad Afectiva 
H3q Valor simbólico Lealtad Cognitiva 
H3r Valor simbólico Lealtad Comportamental 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Además, la relación entre cada una de las dimensiones se va a considerar por tipologías 
de producto. De esta forma, se formula el conjunto de hipótesis H4, correspondientes a la 
relación directa entre las combinaciones de las dimensiones que componen, 
respectivamente, el involucramiento y la lealtad, específicamente examinadas para 
productos de conveniencia. De la misma forma, el conjunto de hipótesis H5 plantea la 
relación directa entre las combinaciones de las dimensiones de los constructos para 
productos de comparación/especialidad. Las hipótesis H4 y H5 se pueden apreciar en la 
tabla 2-3. 
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Tabla 2-3:  Hipótesis H4 y H5 para la relación entre las dimensiones de lealtad y las 
dimensiones de involucramiento por tipología de producto 
PARA PRODUCTOS DE CONVENIENCIA 
PARA PRODUCTOS DE COMPARACIÓN / 
ESPECIALIDAD 
Hipótesis Relación positiva entre Hipótesis Relación positiva entre 
H4a Importancia 
Lealtad 
Comportamental H5a Importancia 
Lealtad 
Comportamental 
H4b Importancia Lealtad Cognitiva H5b Importancia Lealtad Cognitiva 
H4c Importancia Lealtad Afectiva H5c Importancia Lealtad Afectiva 
H4d 
Importancia del 
riesgo 
Lealtad 
Comportamental H5d 
Importancia del 
riesgo 
Lealtad 
Comportamental 
H4e 
Importancia del 
riesgo Lealtad Cognitiva H5e 
Importancia del 
riesgo Lealtad Cognitiva 
H4f 
Importancia del 
riesgo Lealtad Afectiva H5f 
Importancia del 
riesgo Lealtad Afectiva 
H4g Interés 
Lealtad 
Comportamental H5g Interés 
Lealtad 
Comportamental 
H4h Interés Lealtad Afectiva H5h Interés Lealtad Afectiva 
H4i Interés Lealtad Cognitiva H5i Interés Lealtad Cognitiva 
H4j Placer percibido 
Lealtad 
Comportamental H5j Placer percibido 
Lealtad 
Comportamental 
H4k Placer percibido Lealtad Afectiva H5k Placer percibido Lealtad Afectiva 
H4l Placer percibido Lealtad Cognitiva H5l Placer percibido Lealtad Cognitiva 
H4m 
Probabilidad del 
riesgo Lealtad Cognitiva H5m 
Probabilidad del 
riesgo Lealtad Cognitiva 
H4n 
Probabilidad del 
riesgo Lealtad Afectiva H5n 
Probabilidad del 
riesgo Lealtad Afectiva 
H4o 
Probabilidad del 
riesgo 
Lealtad 
Comportamental H5o 
Probabilidad del 
riesgo 
Lealtad 
Comportamental 
H4p Valor simbólico Lealtad Afectiva H5p Valor simbólico Lealtad Afectiva 
H4q Valor simbólico 
Lealtad 
Comportamental H5q Valor simbólico 
Lealtad 
Comportamental 
H4r Valor simbólico Lealtad Cognitiva H5r Valor simbólico Lealtad Cognitiva 
  
Fuente: Elaboración propia 
2.3 Diseño de la investigación 
Para resolver las hipótesis formuladas, se presentarán en esta sección la metodología, el 
mecanismo de selección de los individuos, la forma de recolección de la información, la 
captura de los datos y las herramientas de análisis empleadas en el marco de esta 
investigación, mediante la ficha presentada en la tabla 2-4. 
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Tabla 2-4:  Ficha de metodología de investigación 
Elemento del diseño Observaciones
Naturaleza de la investigación
Análisis de Involucramiento y Lealtad para productos de 
consumo en Bogotá D.C, realizada en el marco de la 
tesis para aspirar al título de Magíster en Administración 
de la Universidad Nacional de Colombia - Sede Bogotá
Fecha de realización 16 al 31 de diciembre de 2011
Metodología de Investigación Cuantitativa
Método de recolección Encuestas
Escala
IP6 con escala Likert de 5 puntos y Lealtad de Jacoby 
Kyner en escala Likert de 5 puntos
Número de preguntas 38 preguntas
Encuestadores
Estudiantes de Investigación de Mercados (año 2011) - 
Universidad Nacional
Lugar de aplicación Bogotá D.C
Piloto 22 encuestas
Contacto con la muestra Personal por intercepción
Software de captura de datos Limesurvey, en el link http://bit.ly/tesisli
Software de análisis de datos IBM SPSS Statistics 19 para Windows
Software para Modelos de Ecuaciones Estructurales AMOS 18.0
Diseño de la muestra
Estudio descriptivo-exploratorio con muestreo no 
probabilístico, realizado por intercepción en puntos de 
venta a compradores de los productos seleccionados 
como objeto de la investigación
Nivel de confianza 95%
Margen de error estadístico 4,57%
Muestra final recolectada 478 encuestas  
Fuente: Elaboración propia 
 
En necesario aclarar que los detalles pertinentes al muestreo obedecen a una lógica de 
análisis preliminar a la aplicación de la investigación. En primer lugar, no se conoce la 
variabilidad de las variables de estudio de la investigación, en vista de que no existen 
antecedentes previos de medición de las variables de involucramiento y lealtad en la 
ciudad de Bogotá. Esta situación supone asumir dicha varianza como desconocida. En 
segundo lugar, se conoce el tamaño poblacional a considerar en el estudio. En un 
sentido estricto de los consumidores de la ciudad de Bogotá, es posible aproximar esta 
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cifra considerando que la población bogotana, proyectada por el DANE (2012) es de 
7’571.345 habitantes. Si esta cifra no es precisa, también es posible considerar los 
hogares como unidades de muestreo, donde el DANE (2012) proyecta la cantidad de 
hogares de la ciudad de Bogotá en 2’163.241 hogares. En vista de que es bastante difícil 
obtener un marco muestral sobre cualquiera de estas dos variables, se procede a asumir 
que es una población finita. 
 
Bajo estas dos consideraciones, se utiliza la fórmula que permite obtener el tamaño del 
error muestral para proporciones en poblaciones finitas, asumiendo un nivel de confianza 
del 95%, la cual es: 
 
Figura 2-2: Fórmula para el cálculo del error de muestreo en poblaciones finitas 
 
Fuente: www.stiga.es/calculadora.asp (basado en Canavos (1988)) 
 
Donde  e simboliza el error de muestreo, K simboliza el valor Z asociado a un nivel de 
confianza del 95% (para el caso Z=1.96), N simboliza el tamaño de la población, n 
simboliza el tamaño de la muestra y σ2 representa la varianza poblacional. 
 
Despejando esta fórmula, se tiene que el tamaño de muestra se define por: 
 
Figura 2-3: Fórmula para el cálculo del tamaño muestral en poblaciones finitas 
 
Fuente: www.stiga.es/calculadora.asp (basado en Canavos (1988)) 
 
En este orden de ideas, se asumirá que dado que no se conoce la varianza esta es la 
máxima posible a obtener bajo una distribución binomial, donde p y q simbolizaran, 
respectivamente, presencia o no de una característica para selección. Dado que p y q 
pertenecen al intervalo [0,1], el mayor valor de varianza para este caso se da cuando 
p=q=0.5, en vista de que la varianza de una distribución binomial es igual a p multiplicado 
por q, lo cual, para el caso, es igual a 0.25. 
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De esta forma, se obtienen las siguientes apreciaciones: 
 
 Para poblaciones de tamaño N>318.800 elementos, se recomienda un tamaño de 
muestra n>=400. Esto debido a la aplicación del Teorema del Límite Central, el 
cual enuncia que una distribución de muestreo se aproxima a una distribución 
normal siempre que se incrementa el tamaño de la muestra (Mendenhall, 1990) 
Como se puede evidenciar, el tamaño de población y los hogares de Bogotá D.C, 
es superior a este valor de N, lo cual conlleva a que la obtención de muestras 
n>400 es adecuado para describir fenómenos, con un nivel de confianza del 95% 
y un margen de error del 5%. 
 
 En vista de la realización de un trabajo de campo por intercepción, se fijo el 
objetivo de obtener un tamaño de muestra n>=400, con el ánimo de obtener un 
margen de error del 5%, el cual es comúnmente aceptado. 
 
 En la aplicación del trabajo de campo, se obtuvieron un total de 478 encuestas 
por intercepción. Aplicando la fórmula mostrada en la página anterior, y 
considerando los supuestos antes expuestos, se obtiene que el total de encuestas 
obtenidas representa un margen de error del 4.57% 
 
De este resultado se puede inferir que, pese a tener una muestra recolectada de forma 
no probabilística, el número de encuestas recolectado conlleva a poder validar 
estadísticamente las conclusiones de la investigación, a través de la aplicación del 
Teorema del Límite Central, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 
4.57%, tal como se ilustra en la tabla 2-4. 
 
El instrumento empleado fue validado utilizando la medida estadística denominada Alfa 
de Cronbach, la cual arrojó un indicador de fiabilidad de 0.901, el cual según la literatura 
es considerado “ideal” para validar la escala construida (Streiner, 2003; Oviedo y Campo-
Arias, 2005).   
 
Para profundizar en detalles metodológicos adicionales acerca de esta investigación por 
favor consultar el anexo I. La guía para la realización del trabajo de campo se puede 
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consultar en el anexo J. La encuesta que finalmente fue aplicada se encuentra en el 
anexo K. Los ítems considerados para esta investigación se pueden apreciar en el Anexo 
L, con su respectiva agrupación por dimensiones. Como la finalidad de esta investigación 
no es validar este instrumento, se recomienda al lector que para profundizar en estos 
aspectos por favor revise el Anexo M al final de este documento. 
 
El Anexo N describe los MEE, de forma tal que el lector pueda tener claridad sobre su 
utilización en esta investigación. Para mayor información sobre las limitaciones de 
investigación y las implicaciones éticas, por favor consultar el anexo O. 
  
 
3. Análisis de la relación entre 
Involucramiento de Producto y Lealtad de 
Marca 
Este capítulo profundiza en la obtención de resultados sobre la relación entre 
involucramiento y lealtad en consumidores bogotanos por tipología de producto, 
analizando las encuestas obtenidas a través de la metodología descrita en el capítulo 2. 
Como se reseña en el Anexo P, el cual analiza descriptivamente la información 
recolectada para esta investigación, se determinó que el involucramiento varía en función 
de la tipología de producto, siendo mayor en los productos de comparación/especialidad 
que en los productos de conveniencia. A su vez, la lealtad no varía en función de las 
tipologías de producto. También se detalló que predomina un mayor acuerdo con los 
rasgos de lealtad afectiva, así como con la dimensión de placer simbólico. La asociación 
con la personalidad, a través del valor simbólico, y la probabilidad de riesgo percibido en 
la elección suelen tomar valores bajos. 
Sin embargo, el análisis estadístico descriptivo del anexo P no permite profundizar en la 
forma en que los dos constructos que son objeto de esta investigación interactúan y se 
relacionan. La finalidad de esta sección es emplear los Modelos de Ecuaciones 
Estructurales (MEE) para determinar los distintos niveles y formas de relación 
presentados en las variables estudiadas. La figura 3-1 resume la notación empleada en 
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la construcción de los MEE, con el ánimo de que el lector pueda interpretar con mayor 
facilidad.  
Figura 3-1: Notación de los modelos de ecuaciones estructurales en AMOS 18.0 
 
Fuente: Elaboración propia, basado en García Veiga (2011) 
3.1 Análisis de la hipótesis H1:  
Como se propuso en la sección 2.2, la hipótesis H1 busca contrastar si existe relación 
directo entre los constructos de involucramiento y lealtad analizados de manera global. 
Para cumplir con esto, se diseñó el MEE que se ilustra en la figura 3-2. 
Figura 3-2: Ecuación estructural con ajuste para el modelo de la hipótesis H1 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Este modelo ajustado no considera aquellos ítems que presentan correlaciones bajas y 
no significativas. Para el caso del constructo de Involucramiento, aquellos ítems con las 
menores correlaciones son el IR3, asociado a la dimensión de Importancia del Riesgo 
(“Es realmente molesto realizar una elección equivocada en este tipo de producto”) y los 
ítems PR1 (“Elegir uno de estos productos es complicado para mi”), PR2 (“Me siento algo 
perdido al elegir un producto como este”), PR3 (“Creo que es muy posible que al comprar 
un producto como este no cumpla con mis expectativas de calidad”) y PR5 (“Nunca sé si 
estoy realizando la compra correcta de este tipo de productos”). En el caso de la Lealtad, 
el único ítem que presenta una correlación baja y no significativa es el ítem CO1 (“Me 
representó un gran esfuerzo tomar una decisión sobre cual marca comprar”), el cual está 
asociado a la dimensión de la lealtad cognitiva. La correlación global de la relación entre 
los constructos es de 0.67, lo cual indica la existencia de una relación directa entre los 
constructos de involucramiento y lealtad. 
En términos generales, los resultados muestran que este modelo explica un 45% del 
ajuste global de la relación. Aunque los indicadores de bondad de ajuste en gran medida 
no son ideales, estos modelos se pueden considerar como aceptables en vista de la 
cercanía a los valores ideales. Esto indica que al medir la relación directa entre 
involucramiento y lealtad, como constructos globales, se encuentra una relación directa, 
pero que se deben contemplar factores mediadores o moderadores adicionales, como los 
propuestos por Iwasaki y Havitz (figura 1-3, pág. 17), que permitan profundizar en la 
caracterización de la relación entre los dos conceptos para poder obtener un modelo más 
completo y con mejores indicadores. Entre estos factores se podría destacar el 
compromiso psicológico, la resistencia al cambio, las emociones, los incentivos, entre 
otros. Como tal, sobre la hipótesis H1, se indica la existencia de relación directa entre el 
involucramiento de producto y la lealtad de marca, bajo la restricción de considerar 
factores moderadores y mediadores adicionales que coadyuven en una mejor explicación 
de la relación. 
3.2 Análisis de las hipótesis H2a y H2b 
Al recolectar y analizar las 478 encuestas aplicadas con el instrumento de 
involucramiento y lealtad, se obtuvieron 52.51% correspondientes a productos de 
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comparación y el 47.49% a productos de conveniencia y especialidad. En la tabla 3-1 se 
puede encontrar la descripción de encuestas obtenidas para productos de conveniencia. 
La tabla 3-2 describe las encuestas obtenidas para los productos de 
comparación/especialidad. 
Tabla 3-1:  Encuestas recolectadas para productos de conveniencia. 
Tipología de 
producto 
Producto considerado para la 
investigación 
Encuestas por 
producto 
Total encuestas por 
tipología 
Productos de 
conveniencia 
Aceite de cocina 19 
251 (52,51% del total) 
Arroz 61 
Chocolate en pastillas 19 
Crema dental 57 
Detergentes en polvo 72 
Jabón de baño (ducha) 23 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 3-2:  Encuestas recolectadas para productos de comparación/especialidad. 
Tipología de 
producto 
Producto considerado para la 
investigación 
Encuestas por 
producto 
Total encuestas por 
tipología 
Productos de 
comparación / 
especialidad 
Calzado deportivo 39 
227 (47,49%) 
Whisky 63 
Computadores Portátiles 61 
Televisores pantalla plana 64 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se puede evidenciar en el Anexo P, el involucramiento se ve afectado por la 
tipología de producto, siendo mayor en productos de comparación/especialidad que en 
productos de conveniencia. A su vez, la lealtad no varía al discriminar por tipologías de 
producto, notándose una leve variación en una mayor lealtad afectiva en los productos de 
conveniencia. Esta sección examinará la relación entre involucramiento y lealtad 
discriminada por tipología de producto, con el objetivo de determinar si la relación varía al 
agregar esta discriminación. 
La primera de las hipótesis a contrastar será entonces la hipótesis H2a, la cual indica que 
hay una correlación directa entre involucramiento de producto y lealtad de marca para 
productos de conveniencia. La figura 3-3 muestra el resultado de la ecuación ajustada 
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para el modelo. Se puede apreciar que la relación entre involucramiento y lealtad tiene 
una correlación de 0.86, la cual, al ser positiva, está indicando que existe una relación 
directa entre involucramiento de producto y lealtad de marca para los productos de 
conveniencia. Esta correlación es superior a la encontrada en el análisis global de los dos 
constructos, lo cual está indicando que en productos de conveniencia la relación es más 
fuerte. 
Figura 3-3: Ecuación estructural con ajuste para el modelo de la hipótesis H2a 
 
Fuente: Elaboración propia 
Para esta ecuación ajustada se encuentran ítems que no manifiestan relevancia para la 
explicación de los constructos, y a su vez, de la relación. De forma similar a lo 
presentado en el modelo global, para el caso del constructo de Involucramiento, los ítems 
excluidos se asocian a la dimensión de Importancia del Riesgo y, principalmente, a la 
Probabilidad de Riesgo.  La única diferencia presentada con respecto al modelo global es 
que, además, este modelo excluye el ítem IN3, asociado a la dimensión de interés, y que 
significa “No soy indiferente hacia esa clase de productos”. En este sentido, además de 
señalar que la afectación de la probabilidad del riesgo es menor, se manifiesta un mayor 
grado de indiferencia en los productos de conveniencia con respecto a los productos de 
comparación/especialidad. 
En el caso de la Lealtad el único ítem que presenta una correlación baja y no significativa 
es el ítem CO1 (“Me representó un gran esfuerzo tomar una decisión sobre cual marca 
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comprar”), el cual está asociado a la dimensión de la lealtad cognitiva, lo cual indica que 
para los productos de conveniencia no se presenta esfuerzo en la elección por parte del 
consumidor. 
Como se puede apreciar en los resultados mostrados en el Anexo R, se aprecia que el 
modelo final obtenido explica un 75% del ajuste global de la relación, lo cual es mayor 
que lo encontrado en el modelo global. Además, la fiabilidad de los instrumentos y los 
constructos empleados es buena, a pesar de que la varianza extraída para explicar los 
constructos no sea tan alta. Sin embargo, el anexo R muestra también que para esta 
hipótesis los indicadores de bondad de ajuste no son ideales, aunque se pueden 
considerar como aceptables en vista de la cercanía a los valores ideales. Esto destaca 
entonces que al medir la relación directa entre involucramiento y lealtad, como 
constructos globales, se encuentra una relación directa, pero que se deben contemplar 
factores ausentes que permitan mejorar el modelo.  
Dados estos aspectos sobre la hipótesis H2a, se puede concluir que existe relación 
directa entre el involucramiento de producto y la lealtad de marca para productos de 
conveniencia, bajo la restricción de considerar factores moderadores y mediadores 
adicionales que faciliten una mejor explicación de la relación. 
Para productos de comparación/especialidad la situación no es muy distinta, como se 
aprecia en la figura 3-4. 
Figura 3-4: Ecuación estructural con ajuste para el modelo de la hipótesis H2b 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Para este caso se tiene que  la correlación es de 0.59, lo que señala que también existe 
una relación directa entre involucramiento de producto y lealtad de marca para productos 
de comparación/especialidad.  
Los ítems irrelevantes para la explicación de la hipótesis H2b son los ítems de la 
dimensión de Probabilidad de Riesgo. Estos ítems son los mismos que, a través del 
modelo global y de los modelos por tipología de producto no han presentado ninguna 
relevancia. De manera particular, además, se observa que son excluidos los ítems IR1 
(“Si me equivoco al elegir este producto estaría cometiendo un error grave”), IR2 (“Sería 
grave realizar una elección inapropiada de este producto”)  e IR3 (“Es realmente molesto 
realizar una elección equivocada de este tipo de productos”). En este sentido, además de 
señalar que la afectación de la probabilidad del riesgo en general no es significativa para 
los consumidores bogotanos, la importancia general del riesgo es nula, por lo que el 
consumidor de productos de comparación/especialidad manifiesta altos niveles de 
seguridad en sus elecciones de este tipo de productos. 
En el anexo S se muestra la fiabilidad y la validez del modelo para la evaluación de la 
hipótesis H2b. El nivel del coeficiente de determinación es significativamente más bajo 
para productos de comparación/especialidad que el presentado para productos de 
conveniencia, puesto que el modelo final apenas explica un 35% de la variabilidad de la 
relación. Esto podría estar indicando que la relación entre involucramiento y lealtad en 
productos de comparación/especialidad es más compleja, y que debe ser explicada por 
otras circunstancias, como las emociones de los consumidores en su proceso de compra, 
el compromiso psicológico de la elección, la resistencia al cambio, los costos de 
transacción, sus habilidades, los incentivos, las normas socioculturales, entre otros. 
Estos factores son explicados con mayor detalle por Iwasaki y Havitz (1998) (ver fig. 1-3, 
p. 17). 
Si sobre esta relación se tiene en cuenta además que el nivel de involucramiento es 
mayor en productos de comparación/especialidad, podría indicarse entonces que la 
lealtad es más compleja de encontrar para esta tipología, y que otros factores 
moderadores y mediadores deben incidir en el proceso de formación de la lealtad, como 
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el compromiso, la confianza, los antecedentes personales, la búsqueda de información, 
entre otros. 
Aunque el modelo de la hipótesis H2b parece requerir más información para poder 
explicar con un mayor grado de ajuste la relación entre involucramiento y lealtad en 
productos de comparación/especialidad, también es importante considerar los resultados 
asociados a la bondad de ajuste del modelo mostrados en el anexo S. En conclusión, y 
de forma similar a los modelos de las hipótesis H1 y H2a, se puede decir que la hipótesis 
H2b se cumple debido a que se presenta relación directa entre el involucramiento de 
producto y la lealtad de marca para productos de comparación/especialidad, bajo la 
restricción acerca de la inclusión de otros factores moderadores y mediadores, como los 
enunciados por Iwasaki y Havitz (1998). 
3.3 Análisis de las hipótesis H3 
La hipótesis global H3 resume 18 hipótesis secundarias, correspondientes a la  
interacción de las seis dimensiones del involucramiento de producto contra las tres 
dimensiones de lealtad de marca (Vera, 2003; Jacoby y Kyner; 1973; Dick y Basu (1994); 
Douglas (2006)). El MEE para la evaluación del conjunto de hipótesis H3 se presenta en 
la figura 3-5. Una explicación más detallada de cada una de las dimensiones se presenta 
en el Anexo T. 
 
Para la validación de las correlaciones en este modelo se han sido excluidos aquellos 
ítems que no han presentado una baja correlación con respecto a cada dimensión.  Estos 
ítems son el ítem PR3 (“Creo que es muy posible que al comprar un producto como este 
no cumpla con mis expectativas de calidad”) y el ítem CO1 (“Me representó un gran 
esfuerzo tomar una decisión sobre cual marca comprar”). Esto muestra que el 
consumidor bogotano considera entonces que los productos adquiridos en general 
satisfarán sus expectativas de calidad, además de que no representan dificultades en el 
proceso de elección.  
 
El modelo obtenido para estas hipótesis muestra una explicación del 50.26% de la 
variabilidad de las interacciones presentadas entre dimensiones. Aunque este es un valor 
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aceptable, excluye una alta proporción de variabilidad, potencialmente justificada por los 
demás factores no considerados en el modelo que ayudan a explicar las relaciones entre 
dimensiones. Los indicadores fiabilidad y validez de las dimensiones empleadas para 
explicar cada constructo se muestran en el anexo U, al igual que los indicadores de 
bondad de ajuste, los cuales señalan, de forma similar a lo visto en los modelos de las 
hipótesis H1 y H2, que el modelo debe considerar factores moderadores y mediadores 
para explicar con mayor detalle los alcances de la relación estudiada. 
Figura 3-5: Ecuación estructural con ajuste para el modelo de la hipótesis H33 
                                                 
 
3
 Este mismo MEE es el utilizado para la validación de las hipótesis H4 y H5, pero discriminando por tipología 
de producto, los cuales serán mostrados más adelante. 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Aunque en términos generales las relaciones presentadas en el modelo son aceptables, 
el MEE para la evaluación de la hipótesis H3 muestra que el análisis de la relación entre 
involucramiento de producto y lealtad de marca se debe detallar en función de las 
dimensiones que componen cada constructo. La tabla 3-3 muestra las correlaciones 
presentadas en cada una de las combinaciones de las dimensiones, para así poder inferir 
acerca de cómo se presentan las relaciones causales en cada una de ellas. Se puede 
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notar que las correlaciones son directas y varían según la dimensión de involucramiento 
considerada, exceptuando este resultado para la dimensión de probabilidad del riesgo, la 
cual muestra correlaciones negativas con respecto a la lealtad, con niveles de fiabilidad 
bajos. 
Las correlaciones más bajas entre dimensiones se dan en la dimensión de importancia 
de riesgo con cada una de las componentes de lealtad, lo cual haría suponer que este es 
el factor menos relevante para la formación de los tres tipos de lealtad. Además, la 
lealtad afectiva presenta el menor grado de correlación entre todas las combinaciones 
posibles. Esto da a entender que la lealtad afectiva no se afecta fuertemente por las 
expectativas de riesgo que el consumidor tenga en el momento de elegir. 
Una situación similar se evidencia en la dimensión de Valor Simbólico, la cual, aunque no 
presenta una relación fuerte con la lealtad, tiene un mayor impacto con la lealtad afectiva. 
Esto es coherente en vista de que el valor simbólico resume la personalidad y el ego que 
el consumidor percibe en los productos que utiliza. 
Sin embargo, la situación con respecto a la dimensión del Interés es llamativa. Esta 
dimensión presenta las correlaciones más altas con respecto a las dimensiones de 
lealtad, especialmente con la lealtad comportamental. Esto permite inferir que entonces 
despertar un mayor interés o captar una mayor atención del consumidor genera una 
mayor frecuencia de compra, una mayor recompra y unos mayores montos invertidos. La 
situación es similar en la dimensión de Placer Percibido donde el vínculo es fuerte y más 
orientado hacia la Lealtad Comportamental, e igualmente en la dimensión de 
Importancia, aunque con una relación ligeramente más débil. 
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Tabla 3-3:  Correlaciones para el contraste del conjunto de hipótesis 
H3
Hipótesis Relación positiva entre Correlación Conclusión 
H3a Importancia Lealtad Afectiva 0,497 No se rechaza la hipótesis 
H3b Importancia Lealtad Cognitiva 0,516 No se rechaza la hipótesis 
H3c Importancia Lealtad Comportamental 0,582 No se rechaza la hipótesis 
H3d Importancia del riesgo Lealtad Afectiva 0,230 No se rechaza la hipótesis 
H3e Importancia del riesgo Lealtad Cognitiva 0,266 No se rechaza la hipótesis 
H3f Importancia del riesgo Lealtad Comportamental 0,309 No se rechaza la hipótesis 
H3g Interés Lealtad Afectiva 0,626 No se rechaza la hipótesis 
H3h Interés Lealtad Cognitiva 0,589 No se rechaza la hipótesis 
H3i Interés Lealtad Comportamental 0,693 No se rechaza la hipótesis 
H3j Placer percibido Lealtad Afectiva 0,593 No se rechaza la hipótesis 
H3k Placer percibido Lealtad Cognitiva 0,519 No se rechaza la hipótesis 
H3l Placer percibido Lealtad Comportamental 0,648 No se rechaza la hipótesis 
H3m Probabilidad del riesgo Lealtad Afectiva -0,685 Se rechaza la hipótesis 
H3n Probabilidad del riesgo Lealtad Cognitiva -0,647 Se rechaza la hipótesis 
H3o Probabilidad del riesgo Lealtad Comportamental -0,725 Se rechaza la hipótesis 
H3p Valor simbólico Lealtad Afectiva 0,363 No se rechaza la hipótesis 
H3q Valor simbólico Lealtad Cognitiva 0,308 No se rechaza la hipótesis 
H3r Valor simbólico Lealtad Comportamental 0,331 No se rechaza la hipótesis 
  
Fuente: Elaboración propia 
 
Especial atención merece lo que acontece en las relaciones entre la dimensión de 
Probabilidad de Riesgo y el constructo de Lealtad. Aunque sus correlaciones son altas, 
rechazan la hipótesis que señalaba una relación directa entre los factores estudiados. 
Esto se da en vista de que las correlaciones son negativas, y además, toman valores 
representativos. En esta situación, es posible inferir que una disminución de la 
probabilidad de riesgo garantiza una mayor lealtad, y esta relación se acentúa 
particularmente en la Lealtad Comportamental. Sin embargo, aunque este impacto es 
fuerte, los indicadores de fiabilidad y validez no son favorables para la dimensión de 
Probabilidad de Riesgo, por lo cual estos hallazgos se deben tomar con precaución. 
Para enriquecer este análisis, en el apartado siguiente se presenta la relación entre las 
dimensiones de involucramiento y lealtad, discriminada por tipologías de producto, tal 
como se propuso en el conjunto de hipótesis H4 y H5.  
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3.4 Análisis de las hipótesis H4 y H5 
Utilizando el MEE plasmado en la figura 3-5, se evaluó la relación entre las distintas 
dimensiones del involucramiento de producto y la lealtad de marca. Esta sección 
describe los resultados para esta situación, pero agregando la discriminación por 
tipología de producto. 
Como se ha realizado en las hipótesis anteriores, el anexo V presenta los indicadores de 
validez y confiabilidad del modelo, así como los resultados sobre la bondad de ajuste 
para estos conjuntos de hipótesis. Cabe reseñar que este ajuste no es ideal debido a que 
es importante considerar factores mediadores y moderadores que faciliten una mejor 
comprensión de la relación entre los constructos analizados, tal como ha venido 
ocurriendo. 
En la tabla 3-4 se presentan las correlaciones para el análisis de las interacciones entre 
cada una de las dimensiones de los constructos de esta investigación.  
La primera diferencia notable entre los modelos obtenidos para cada una de las 
tipologías de producto radica en que en los productos de comparación/especialidad la 
dimensión de importancia del riesgo no presenta relación con ninguna de las 
dimensiones de lealtad. Este resultado ya se había obtenido para el análisis global de los 
constructos de involucramiento y lealtad, pero se confirma al ampliar el análisis por 
dimensiones. 
Otro aspecto notable dentro de los modelos es la diferencia que existe entre las 
magnitudes de cada una de las correlaciones al discriminar por tipología de producto. Las 
correlaciones son mayores (en valores absolutos) para los productos de conveniencia en 
todas las dimensiones de involucramiento, exceptuando la dimensión de valor simbólico.  
El hecho de que estas correlaciones sean mayores implica que hay una más fuerte 
asociación entre las dimensiones de Importancia, Placer Percibido, Interés, Importancia 
del Riesgo y Probabilidad de Riesgo (en ese orden) con las dimensiones de Lealtad. 
Además, las relaciones son más fuertes entre estas dimensiones de involucramiento y la 
lealtad afectiva, luego con la lealtad cognitiva y por último con la lealtad comportamental. 
Esto podría implicar que para productos de conveniencia, un factor clave como 
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generador del involucramiento es la importancia de la compra, sin descartar los demás 
factores. 
Tabla 3-4:  Correlaciones para el contraste de los conjunto de hipótesis H4 y H5 
Relación positiva entre 
Correlación 
para Prod. 
Conveniencia 
(H4) 
Correlación 
para Prod. 
Comparación/ 
Especialidad 
(H5) 
Conclusión 
para H4 
Conclusión para 
H5 
Importancia 
Lealtad 
Comportamental 
0,710 0,418 
No se rechaza 
la H4a 
No se rechaza la 
H5a 
Importancia Lealtad Cognitiva 
0,770 0,299 
No se rechaza 
la H4b 
No se rechaza la 
H5b 
Importancia Lealtad Afectiva 
0,795 0,419 
No se rechaza 
la H4c 
No se rechaza la 
H5c 
Importancia 
del riesgo 
Lealtad 
Comportamental 
0,380 0,152 
No se rechaza 
la H4d 
Se rechaza la 
H5d 
Importancia 
del riesgo Lealtad Cognitiva 
0,507 0,067 
No se rechaza 
la H4e 
Se rechaza la 
H5e 
Importancia 
del riesgo Lealtad Afectiva 
0,522 0,098 
No se rechaza 
la H4f Se rechaza la H5f 
Interés 
Lealtad 
Comportamental 
0,776 0,647 
No se rechaza 
la H4g 
No se rechaza la 
H5g 
Interés Lealtad Afectiva 
0,747 0,541 
No se rechaza 
la H4h 
No se rechaza la 
H5h 
Interés Lealtad Cognitiva 
0,763 0,681 
No se rechaza 
la H4i 
No se rechaza la 
H5i 
Placer 
percibido 
Lealtad 
Comportamental 
0,705 0,617 
No se rechaza 
la H4j 
No se rechaza la 
H5j 
Placer 
percibido Lealtad Afectiva 
0,751 0,425 
No se rechaza 
la H4k 
No se rechaza la 
H5k 
Placer 
percibido Lealtad Cognitiva 
0,754 0,566 
No se rechaza 
la H4l 
No se rechaza la 
H5l 
Probabilidad 
del riesgo Lealtad Cognitiva 
-0,715 -0,336 
Se rechaza la 
H4m 
Se rechaza la 
H5m 
Probabilidad 
del riesgo Lealtad Afectiva 
-0,735 -0,337 
Se rechaza la 
H4n 
Se rechaza la 
H5n 
Probabilidad 
del riesgo 
Lealtad 
Comportamental 
-0,802 -0,401 
Se rechaza la 
H4o 
Se rechaza la 
H5o 
Valor 
simbólico Lealtad Afectiva 
0,330 0,464 
No se rechaza 
la H4p 
No se rechaza la 
H5p 
Valor 
simbólico 
Lealtad 
Comportamental 
0,370 0,400 
No se rechaza 
la H4q 
No se rechaza la 
H5q 
Valor 
simbólico Lealtad Cognitiva 
0,284 0,413 
No se rechaza 
la H4r 
No se rechaza la 
H5r 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Respecto a la dimensión de Probabilidad de Riesgo, se tiene que la relación es inversa 
con respecto a la lealtad, lo cual implica que una mayor percepción de probabilidad de 
riesgo disminuye los niveles de lealtad, a pesar de que se debe tener especial cuidado 
con la forma en que se mide la probabilidad de riesgo por su baja validez y varianza 
extraída en la construcción y contemplación del modelo. Como se propuso una relación 
directa entre esta dimensión y las dimensiones de lealtad, se deben rechazar las 
hipótesis correspondientes. 
En los productos de comparación/especialidad se encuentra una mayor correlación con 
la dimensión del Valor Simbólico, mostrando esta una especial asociación con la lealtad 
afectiva. En general, los elementos que describen una mayor relación con la lealtad son 
los que corresponden con el Interés y el Placer percibido, asociados principalmente a la 
lealtad cognitiva y a la lealtad comportamental. Posteriormente sigue el Valor simbólico y 
la Importancia. Al igual que en los productos de comparación, la relación entre la 
probabilidad de riesgo y la lealtad es inversa, aunque con magnitudes menores, pero se 
deben tener las mismas precauciones en su interpretación en vista de los regulares 
indicadores de validez que se dan para esta dimensión. 
Para resumir, las relaciones más relevantes en las dimensiones de los constructos por 
tipología de producto, la tabla 3-5 muestra el orden de importancia para cada relación 
entre dimensiones. 
Tabla 3-5:  Comparación de las correlaciones más significativas para la relación entre 
dimensiones de involucramiento y dimensiones de lealtad, por tipología de producto.  
No. PRODUCTOS DE CONVENIENCIA 
 
No. 
PRODUCTOS DE 
COMPARACIÓN/ESPECIALIDAD 
1 Importancia Lealtad Afectiva 
 
1 Interés Lealtad Cognitiva 
2 Interés 
Lealtad 
Comportamental  
2 Interés 
Lealtad 
Comportamental 
3 Importancia Lealtad Cognitiva 
 
3 Placer percibido 
Lealtad 
Comportamental 
4 Interés Lealtad Cognitiva 
 
4 Placer percibido Lealtad Cognitiva 
5 
Placer 
percibido 
Lealtad Cognitiva 
 
5 Interés Lealtad Afectiva 
6 
Placer 
percibido 
Lealtad Afectiva 
 
6 Valor simbólico Lealtad Afectiva 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
4. Conclusiones 
Esta investigación procuró dar una visión integral de dos herramientas conceptuales de 
marketing, como son el involucramiento y la lealtad, tanto desde una perspectiva teórica 
como desde la aplicación de escalas que permitieran medir cada uno de estos conceptos, 
así como su relación e interacciones.  
La pregunta que buscó resolver esta investigación fue ¿Cómo es la relación entre 
involucramiento y lealtad para productos de consumo en consumidores de la ciudad de 
Bogotá D.C?. Para responder a la pregunta se abordó un marco teórico que mostró como el 
estudio de los conceptos de Involucramiento y Lealtad se ha visto mediado por una amplia 
gama de postulados, que se resumen en la ausencia de unicidad en las definiciones, así 
como en variadas formulaciones de métricas para la comprensión de estos constructos.. De 
esta revisión, se propusieron dos definiciones que resumen los principales aspectos 
discutidos para cada uno de los constructos. 
Con base a estas definiciones, la investigación se concentró en el estudio de la relación 
directa entre Involucramiento y Lealtad, y a partir de los resultados mostrados en el capítulo 
3, se halló que esta caracterización no resulta suficiente para analizar la relación entre 
involucramiento y lealtad debido a que, aunque los MEE presentan resultados aceptables, 
no son suficientes para describir con amplitud toda la relación entre los dos constructos. 
Para el abordaje del problema se definieron cinco hipótesis. La primera de estas, 
denominada H1, contrastó la relación entre involucramiento de producto y lealtad de marca 
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de forma directa. Se obtuvo como resultado la validación de la hipótesis, pero se señaló 
que algunos ítems no contribuyen a explicar los constructos ni la relación entre estos. Estos 
ítems son, en particular, pertenecientes a la dimensión de probabilidad de riesgo para el 
constructo de involucramiento, así como uno de los ítems de lealtad cognitiva, para el 
constructo de lealtad de marca. En términos generales, se encontró que la relación entre 
involucramiento y lealtad es directa (validando la hipótesis H1), con las precauciones 
señaladas respecto a los indicadores de bondad de ajuste y los factores moderadores y 
mediadores. 
La hipótesis H2 examinó que la relación entre involucramiento de producto y lealtad de 
marca es directa. Esta hipótesis agregó la discriminación por tipología de producto, por lo 
cual se asignó la hipótesis H2a a la medición de la relación en productos de conveniencia, 
y, a su vez, se asignó la hipótesis H2b a la relación presentada en los productos de 
comparación. 
En este orden de ideas, el análisis descriptivo mostró resultados interesantes: la primera 
conclusión preliminar sobre este aspecto se refiere a la existencia de niveles de 
involucramiento derivados de la tipología de producto. Tal como lo señalara Vera (2010), el 
involucramiento es mayor en productos de comparación/especialidad que en productos de 
conveniencia. Por otra parte, el análisis de lealtad no mostro diferencias significativas por 
tipo de producto. 
Al contrastar las hipótesis H2a y H2b, se encontró que el involucramiento y la lealtad si 
presentan relación directa para ambas tipologías de producto, bajo las mismas restricciones 
del MEE de la hipótesis H1, es decir, con estadísticas de bondad de ajuste apenas 
aceptables. Siendo este el resultado, se encontró que la diferencia en los comportamientos 
de la relación por tipo de producto se presentaba en que en los productos de conveniencia 
fueron excluidos la mayor parte de los ítems de probabilidad de riesgo, mientras que en los 
productos de comparación/especialidad, además de la probabilidad de riesgo, también 
presentaban deficiencias los ítems de importancia del riesgo.  
Es importante notar que el factor común que no ayuda a explicar el involucramiento, y a su 
vez la relación con la lealtad, es la dimensión de la probabilidad del riesgo. Para explicar 
esta situación, se revisó la calidad de los ítems empleados, pero, como ya se mostró 
anteriormente (y se profundiza en el Anexo M) el instrumento es valido bajo medidas 
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estadísticas (aunque esta no fuere la finalidad de la investigación). Por ende,  en vista de 
que este trabajo mide percepciones en consumidores bogotanos, es probable encontrar 
que el bajo grado de relación presentado obedezca a respuestas del consumidor asociadas 
a factores como la vanidad o la presión social. Es decir, el consumidor puede estar 
ocultando información real sobre la probabilidad de riesgo, y por las características del 
instrumento, trata de hacer ver que su elección es la correcta, y que por ende la 
probabilidad de riesgo esta minimizada. De no ser esta la razón fundamental, también 
podría suponerse que la razón sobre este comportamiento se centra en que el consumidor 
posee buena información sobre los productos que utiliza, posiblemente por una adecuada 
búsqueda de información preliminar, lo cual disminuye su probabilidad de riesgo en la 
compra de productos.  
Sin embargo, hasta aquí, las hipótesis H1, H2a y H2b se centran en la comprensión de la 
relación entre involucramiento y la lealtad de manera global. Una parte del valor agregado 
de esta investigación al campo de conocimiento de marketing consistió en profundizar en 
los determinantes del involucramiento y  la lealtad, partiendo de que estos conceptos se 
definen como constructos multidimensionales.  
Bajo esta premisa, el conjunto de hipótesis H3 agrupó 18 hipótesis secundarias, 
correspondientes a la interacción de cada una de las seis dimensiones del involucramiento 
con las tres dimensiones definidas para el constructo de lealtad. 
Estos resultados permiten inferir que el factor clave determinante del involucramiento de 
producto en consumidores bogotanos es el placer percibido del producto, mientras que 
factores como el valor simbólico y la probabilidad de riesgo asociada a una mala elección 
presentan valores bajos de acuerdo e inciden en un menor involucramiento. Esto 
caracteriza al consumidor bogotano como un consumidor que privilegia el gusto sobre la 
necesidad (manifestada en la importancia), y que en sus intercambios busca obtener 
productos que le representen placer y bienestar. 
En el caso de la lealtad la situación de análisis descriptivo muestra que la percepción de la 
lealtad cognitiva difiere con la percepción de la lealtad afectiva y la percepción de la lealtad 
comportamental. Sin embargo, en estas últimas dos no existen diferencias significativas, 
aunque la lealtad afectiva toma mayores valores, lo cual la posiciona como la principal 
determinante de la lealtad de marca en consumidores bogotanos.  
Capítulo 4. Conclusiones 53 
 
En este orden de ideas, el análisis de las dimensiones de involucramiento y las 
dimensiones de lealtad, hasta aquí, permite caracterizar al consumidor bogotano como un 
consumidor que se involucra más con los productos a través del placer y gusto que percibe 
de ellos, mientras que su lealtad depende principalmente del afecto que le tome a la marca 
y las emociones que esta le transmita.  
Sin embargo, hasta aquí, este análisis no contempla la relación presentada entre los 
constructos de involucramiento y lealtad, a través de sus dimensiones, y que se formulaba 
en el conjunto de hipótesis H3. El MEE para esta situación planteó que existe una relación 
directa en la mayoría de las dimensiones consideradas para los constructos, validando de 
esta forma la hipótesis formuladas. Este mismo modelo se ratifica, además, en que la única 
dimensión que no presenta relación y por ende no valida la hipótesis, es la dimensión de 
Probabilidad de Riesgo, lo cual rechaza las hipótesis secundarias H3m, H3n y H3o. 
Sin embargo, las relaciones que se validan en la hipótesis H3 se dan bajo las mismas 
restricciones de las hipótesis H1, H2a y H2b, en la cual las estadísticas de bondad de 
ajuste muestran que la ausencia de más factores explicativos de la relación implica que se 
deban tomar con precaución los resultados de los modelos obtenidos.  
Esta situación del MEE para la hipótesis H3, sin embargo, no llega a todo el nivel de 
profundidad que se planteó esta investigación, en vista de que no se ha estudiado la 
relación entre las dimensiones entre involucramiento de producto y las dimensiones de la 
lealtad de marca discriminadas por la tipología de producto. Para cumplir con esta finalidad, 
se propusieron los conjuntos de hipótesis H4 y H5, considerando 36 hipótesis secundarias, 
donde 18 de estas (las denominadas como H4) corresponden al examen de las 
dimensiones para productos de conveniencia, mientras que las 18 hipótesis secundarias 
restantes  (denominadas H5) correspondieron a la exploración de las combinaciones de 
dimensiones para los productos de comparación/especialidad.  
Al revisar los resultados, se infiere que para el caso de los productos de comparación la 
dimensión con mayor relevancia fue la dimensión de Importancia, aunque esta presentó 
valores muy similares a los determinados para el Placer Percibido. Posteriormente, la 
contribución a la formación del involucramiento la constituyen las dimensiones de Interés e 
Importancia del Riesgo. Por último, los valores de Probabilidad de Riesgo y Valor simbólico 
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fueron significativamente menores, mostrando una muy baja contribución a la formación del 
involucramiento en productos de conveniencia. 
Mientras que el comportamiento de las dimensiones de los productos de conveniencia se 
asemejó más al del constructo global de involucramiento, la situación en productos de 
comparación/especialidad mostró diferencias. En este caso, los productos de esta tipología 
definen el involucramiento primordialmente por el Placer Percibido. En segundo lugar se 
presentó el Interés, mientras que la  tercera dimensión en relevancia fue la Importancia, 
aunque esta se mantuvo a los mismos niveles que presentó para los productos de 
conveniencia. Otro aspecto de interés fue el cambio presentado en la dimensión de Valor 
Simbólico, evidenciándose un mayor valor simbólico en los productos de 
comparación/especialidad. 
De aquí se infirió que la dimensión de Importancia es el factor explicativo más relevante del 
involucramiento en productos de conveniencia, por sus características de durabilidad y uso, 
y por su significado más cercano a la satisfacción de necesidades primarias. Para los 
productos de comparación/especialidad se obtiene que, al ser menos demandados, de 
mayor durabilidad y de compra más especializada, el Placer Percibido de la compra se 
convierte en el determinante fundamental de mayores niveles de Involucramiento. Estos 
productos, al tener una frecuencia de compra menor a la presentada en los productos de 
conveniencia, hacen que en cada compra se busque mayor cantidad de información y que 
el consumidor busque una mayor percepción de valor psicológico, de beneficios buscados y 
de valor funcional, que deriven en una mayor satisfacción con el producto que consume. 
Para la lealtad la situación no es tan variable. De forma similar a lo observado en el examen 
del constructo de forma global, no se presentan diferencias al discriminar por tipología de 
producto. En términos descriptivos se nota apenas un leve incremento de la lealtad afectiva 
en los productos de conveniencia, el cual no es significativo pero que hace suponer que por 
la mayor frecuencia de compra, menor durabilidad y como consecuencia mayor demanda 
presentada en este tipo de productos se genera un vínculo afectivo y emocional más fuerte 
con la marca. 
Dado esto, al contrastar los conjuntos de hipótesis H4 y H5 la mayoría de las hipótesis 
secundarías fueron validadas, salvo algunas excepciones. Al entrar en el detalle por 
dimensiones, el conjunto de hipótesis H4 rechaza aquellas que tienen que ver con la 
explicación de la Probabilidad de Riesgo como dimensión del Involucramiento de producto 
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(hipótesis H4m, H4n y H4o), en sintonía con las hipótesis presentadas anteriormente. El 
conjunto de hipótesis H5 excluye de la validación, además de la ya varias veces citada 
Probabilidad del Riesgo (hipótesis H5m, H5n y H5o), a la dimensión de la Importancia del 
Riesgo, presentada en las hipótesis H5d, H5e y H5f. 
De este hallazgo se infiere además que la mejor forma de crear lealtad en un producto de 
conveniencia es estimulando la lealtad afectiva a través de incrementos en la Importancia 
percibida del producto (es decir, hacer sentir al consumidor el producto más necesario), y 
de incrementar el placer percibido por el consumo del producto (enfatizando en los atributos 
que generan mayores beneficios buscados por el consumidor). En productos de 
comparación/especialidad, se pueden alcanzar mayores niveles de lealtad, estimulando la 
lealtad cognitiva y la lealtad comportamental, incrementando para esto el interés y el placer 
percibido del producto, asociados a beneficios experienciales del consumo. Además de 
esto, cabe resaltar que las demás relaciones mostradas en la sección 3.4 también dan 
mecanismos que facilitan el crecimiento de la lealtad, pero con menor impacto debido a su 
menor correlación. 
Dado lo anterior, el problema de investigación ha sido resuelto mediante la formulación y 
contraste de las hipótesis planteadas. Exceptuando aquellas situaciones relacionadas con 
la probabilidad de riesgo en todos los modelos, y con la importancia del riesgo en los 
productos de comparación/especialidad, las hipótesis no han sido rechazadas, mostrando 
en general la existencia una relación directa entre el involucramiento y la lealtad, 
considerando todos sus conjuntos y dimensiones, e inclusive discriminando por tipología de 
producto. 
En ese sentido, el modelo en general es acorde con lo mostrado en varios estudios previos 
(Cunningham, 1967; Traylor, 1981; Beatty et al, 1988; Chaudhuri, 1995; Park, 1996; Le 
Clerc y Little, 1997; Martin, 1998; Gordon et al, 1998; Quester y Lin Lim, 2003; Varki y 
Wong, 2003; Ottar Olsen, 2007; Kinard y Capella, 2006; González et al, 2011). Además, los 
modelos obtenidos constituyen una innovación en vista de que son los primeros modelos 
que aplican el análisis detallado para cada dimensión de los constructos, segmentado por 
tipología de producto y para consumidores bogotanos. 
Sin embargo, dado que los modelos presentan algunas restricciones sobre la bondad de 
ajuste obtenida, es importante examinar los referentes teóricos que hacen mención sobre 
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esta situación. En particular, Traylor (1984) señaló con anterioridad que factores relativos al 
ego en el involucramiento (lo que otros autores, como Laurent y Kapferer (1985) denominan 
“Valor Simbólico”) no tenían relación con la lealtad de marca. Para el caso examinado en 
esta investigación se encontró relación entre estos, aunque de forma débil. Inclusive, se 
reseñó que el valor simbólico presenta una de las menores incidencias como dimensión 
explicativa del involucramiento. 
Por otra parte, los niveles apenas aceptables de bondad de ajuste manifiestan que se 
requiere definir factores moderadores y mediadores para poder obtener una mayor bondad 
de ajuste para la explicación de la relación. En este sentido, es inevitable citar los 
postulados de Iwasaki y Havitz (1988), quienes proponen un modelo tipo Path Analysis (el 
antecedente a los MEE) para analizar la relación en donde se consideran que el 
involucramiento viene precedido de los antecedentes personales y situacionales del 
consumidor, mientras que la lealtad, además del involucramiento, es antecedida por 
moderadores personales, los moderadores sociales, el compromiso psicológico y la 
resistencia al cambio. 
Otro aspecto relacionado con el problema de investigación se encuentra en el persistente 
rechazo a la dimensión de la probabilidad del riesgo, dentro del constructo de 
involucramiento. Algunos antecedentes que exploraron dimensiones de involucramiento, 
como Douglas (2006), prueban una relación directa entre la probabilidad de riesgo y el 
involucramiento, y entre el involucramiento y la lealtad de marca (analizada como un 
constructo global). Sin embargo, para los fines de esta investigación no solo se encuentran 
bajos niveles de correlación, sino que además estas correlaciones presentan dudas sobre 
la fiabilidad de los ítems empleados para su construcción, así como además presentan 
signos negativos que señalan correlaciones de sentido inversamente proporcional, es decir, 
que una disminución de la probabilidad del riesgo podría derivar en un incremento del 
involucramiento, y por consiguiente, de la lealtad. Otra posible causal de esta situación es 
que, dado que se está empleando la escala IP6 de Vera (2003), esta escala presente algún 
tipo de deficiencia o carencia de validez con respecto a esta dimensión. Sin embargo, no 
hay evidencias de otros estudios aplicados que manifiesten una problemática similar con 
esta dimensión, lo cual hace que esté sujeta a nuevas revisiones teóricas. 
También se pudo verificar que el consumidor bogotano es un consumidor con alto sentido 
de pertenencia hacia las marcas, reflejado en la lealtad afectiva, a las cuales les otorga 
Capítulo 4. Conclusiones 57 
 
importancia. Herrera (2010) ya había señalado, aunque para el consumidor colombiano, 
que a través del tiempo se viene incrementando la importancia percibida de las marcas, lo 
cual podría reflejarse en estudios con mediciones permanentes de las dimensiones de 
importancia y lealtad afectiva, respectivamente. 
En forma general, las conclusiones de esta investigación son consistentes en gran parte 
con los estudios previos. Sin embargo, existen aún una gran cantidad de preguntas de 
investigación, que reflejan oportunidades para retomar y seguir explorando la pertinencia de 
estos dos constructos y sus relaciones, tal como lo señalara Ottar Olsen (2007). 
En el plano práctico, es importante consolidar los elementos que desde la teoría pueden 
tener relevancia práctica y ser accionables por las organizaciones. La relevancia del factor 
importancia, así como el interés y el placer percibido en la explicación de los distintos tipos 
de lealtad, permiten pensar en que a través de estos mecanismos se puedan sugerir 
mecanismo para incrementar la lealtad desde las empresas, y por ende, el valor de la 
relación con sus clientes y consumidores. Acciones de este tipo deberían ser estudiadas 
con evidencia puntual para estos casos, partiendo de experimentación en donde se pueda 
crear una acción que permita determinar un impacto más adecuado de las dimensiones del 
involucramiento con miras al incremento de la lealtad de marca para las organizaciones. 
Cabe resaltar que el placer percibido es un factor clave dentro del consumidor bogotano, 
sobre todo encaminado a la creación de la lealtad afectiva. Un mayor placer percibido se 
puede alcanzar a través de la innovación, agregando nuevos atributos que generen en el 
consumidor sensaciones distintas, que rompan con la rutina y que puedan generar 
recordación en el consumidor, de forma tal que se plasmen en un mayor vinculo emocional 
a través de la marca. La creación de nuevas experiencias de consumo, situaciones 
inesperadas, pruebas de producto, y la utilización de mecanismos que estimulen con mayor 
fuerza el proceso sensorial, de percepción y de actitud del consumidor, ayudarán en dicha 
conformación. Al igual que las demás relaciones contempladas, es importante realizar una 
validación mediante investigación que permita identificar que elementos del placer percibido 
de un producto pueden derivar en una mayor lealtad. 
Otra implicación práctica de estos hallazgos es que el involucramiento podría ser de utilidad 
como variable de medición que permitiera construir categorías de producto basadas en las 
tipologías propuestas. Este ejercicio podría ser relevante inclusive para determinar 
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segmentos, gamas o líneas entre productos competidores, así como para definir una 
medida de valor esperado de los productos demandados por los consumidores. Como tal, 
el involucramiento resume varios factores relativos a la importancia e interés de la 
transacción que inciden en la determinación de dicha categorización. 
Dado esto, aunque la respuesta a la pregunta de investigación ha sido resuelta, surgen 
nuevas preguntas que expanden el campo de investigación considerado, principalmente 
motivadas por la inclusión de factores adicionales en el análisis de la relación, así como la 
revisión a las escalas que proponen la probabilidad de riesgo como un antecedente del 
involucramiento. 
Una de estas preguntas a futuro es la ampliación de la investigación para los consumidores 
colombianos, entendiendo la alta variabilidad e interculturalidad presente en las regiones 
del país, determinar si las dinámicas de involucramiento y lealtad se presentan de manera 
diferenciada. Cabe aclarar que este tipo de réplicas no solo debe tener alcances a nivel 
nacional, sino que a nivel internacional también se pueden apreciar diferencias que 
signifiquen patrones diferenciados de consumo. 
También se recomienda realizar variaciones sobre los instrumentos utilizados, así como 
una revisión a los ítems que son tenidos en cuenta en tales escalas. Por ejemplo, utilizar el 
modelo PII (Zaichkowsky, 1985) o cualquier otro propuesto, con cualquiera de las 
alternativas disponibles para medir los distintos tipos de lealtad, bien sea para 
establecimientos, productos o marcas. Situaciones como esta serían de utilidad para revisar 
aspectos de investigación como el presentado con la probabilidad de riesgo y sus bajos 
niveles de relación y fiabilidad. 
Otro camino de investigación se asocia a la aplicación del involucramiento en servicios, así 
como la determinación de la relación con la lealtad en estas actividades. Esto supondría 
una revisión completa de las escalas consideradas, así como de las implicaciones de cada 
una de las dimensiones que componen cada constructo. 
En general, las construcciones sobre involucramiento y lealtad pueden ser aún muy 
superficiales, lo cual ameritaría continuar investigando sobre las particularidades de cada 
constructo, e incorporar nuevas herramientas metodológicas que amplíen la perspectiva 
sobre el estudio de estos conceptos. 
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Aunque pueden ser muchas otras las posibilidades que se quedan por fuera de este 
documento, es importante ver el potencial de profundización e investigación que tienen 
estos elementos teóricos para ser abordados, y su utilización para darle mayor consistencia 
y solidez epistemológica a la ciencia del marketing. Varios de estos aspectos, y otros 
relacionados con la disciplina en general, hacen parte de los intereses del investigador y 
representan oportunidades potenciales de desarrollar estudios de nivel doctoral que 
permitan continuar en la búsqueda del conocimiento y en la contribución al desarrollo 
científico del marketing. 
  
Bibliografía 
 
AAKER, David. (2002). Brand portfolio strategy.  1a. Edición. Free press. Simon & Schuster 
Inc. Nueva York. P. 243 – 249 
 
ALET, Josep. (2000). Marketing Relacional. 2a. Edición. Ediciones Gestión 2000.  
Barcelona.  P. 85-107 
 
ANDERSON Rolph. Y SRINIVASAN Srini. (2003). E-satisfaction and e-loyalty: a 
contingency framework”,  Psychology & Marketing,  Vol. 20, No. 2, P. 123-128 
 
ANDREWS, Craig, DURVASULA, Srinivas y AKHTER, Syed (1990), A Framework for 
Conceptualizing and Measuring the Involvement Construct in Advertising Research, Journal 
of Advertising, Vol. 19, No. 4, pp. 27-40. 
 
ANTÓN, Carmen. Y RODRÍGUEZ Ana Isabel. (2001). Tipología y caracterización de la 
lealtad de marca. ACEDE Universidad de Zaragoza. Zaragoza. P. 1-23 
 
ARELLANO, Rolando (2010). Marketing: Enfoque América Latina. Pearson Educación. 
México, pp. 18. 
 
Bibliografía 61 
 
ASSAEL, Henry (1999), Comportamiento del consumidor, 6a. Edición, Thomson, México 
 
AURIER, Phillippe (1991) La recherche de variété: un concept  majeur de la théorie en 
marketing, Recherche et applications en Marketing, No.1, Vol. 6, P. 85-105.  
 
BAGOZZI, Richard (1995), Reflections on relationship marketing in consumer markets, 
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 23, No. 4, pp. 272-277. 
 
BALIDO, Raquel (2007). Del Marketing Relacional a los Sistemas de Gestión de las 
Relaciones con los Clientes (CRM). Metodologías para su implantación. Contribuciones a la 
economía. No. 82. Julio 2007. 
 
BARKI, Henri y HARTWICK, Jon (1989); Rethinking the concept of user involvement; MIS 
Quarterly, Vol. 13, No. 1, pp. 53-63  
 
BARROSO Carmen y MARTÍN Enrique.  (1999a). Marketing relacional. ESIC Editorial, 
Madrid, pp.80 
 
BARROSO Carmen y MARTÍN Enrique.  (1999b). Nivel de servicio y retención de clientes: 
el caso de la banca en España. Revista Española de Investigación de Marketing ESIC, 
Madrid, pp. 9 – 36. 
 
BAUMGARTNER, Hans y PIETERS, Rik (2003); The Structural Influence of Marketing 
Journals: A Citation analysis of the discipline and its subareas over time, Journal of 
Marketing, Vol. 67, Abril de 2003, pp. 123-129. 
 
BAWA, Kapil. (1990), Modeling inertia and variety seeking tendencies, Marketing Science, 
Vol. 9, P. 263-278. 
 
BEATTY, Sharon; KAHLE, Lynn y HOMER, Pamela (1988), The involvement-commitment 
model: theory and implications.  Journal of Business Research. No. 16. Vol. 2. P. 149-167. 
 
BENNETT, Rebekah. Y RUNDLE-THIELE, Sharyn (2002), A comparison of attitudinal 
loyalty measurement approaches.  Journal of Brand Management. No. 3. Vol. 9. P. 194-209. 
62 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
 
BENTLER, Peter Y BONNET, D. G. (1980). Significance test and goodness of fit in the 
analysis of covariance structures. Psychological Bulletin, No. 88, pp. 588-606. 
 
BERNÉ, Carmen, MÜGICA José Miguel. y YAGÜE, María Jesús (1996). La gestión 
estratégica y los conceptos de calidad percibida, satisfacción del cliente y lealtad. Revista 
Economía Industrial. Vol. 1. No. 307. P. 63-74 
 
BERNÉ, Carmen, MÜGICA José Miguel. y YAGÜE, María Jesús (1997). Intrinsic variety-
seeking as a moderador of loyalty. Proceedings Marketing: Process, Progress, 
Prospectives, EMAC, Warwick, P. 1452-1462. 
 
BEZENÇON, Valéry y BLILI, Sam (2010); Ethical products and consumer involvement: 
what's new?, European Journal of Marketing, Vol. 44 Iss: 9/10, pp.1305 - 1321  
 
BIGNÉ, Enrique.; RUIZ, Carla  y ANDREU, Luisa. (2005): Satisfacción y Lealtad del 
consumidor en la compra por Internet, , Marketing en Internet. Estrategia y Empresa. 
Pirámide Madrid 
 
BLACKWELL, Roger, MINIARD, Paul y ENGEL, James. (2002), Comportamiento del 
consumidor, Novena Edición, Thomson, México. 
 
BLATTBERG, Robert. y SEN, Subrata. (1974), Market segmentation using models of  
multidimensional purchase behavior, Journal of Marketing, Vol. 38, No. 4, P. 17-28. 
 
BLOCH, Peter. (1982), Involvement beyond the purchase process: conceptual issues and 
empirical investigation, Advances in consumer research, Vol. 9, pp. 413-417. 
 
BLOEMER, José. y KASPER, Hans. (1995): The complex relationship between consumer 
satisfaction and brand loyalty. Journal of Economic Psychology.  No. 2. Vol. 16, P. 312-329.  
 
BLOEMER, José. y POIESZ Theo. (1989): The illusion of consumer satisfaction. Journal of 
Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior. Vol. 2; P. 43-48.  
 
Bibliografía 63 
 
BROWN, George. (1953). Brand Loyalty - fact or fiction. Advertising Age. No. 1. Vol. 24. P. 
75-85 
 
BUITRAGO, Olga.  y  VALENCIA, Germán. (2007). El papel de la lealtad en la construcción 
de redes sociales. Estudios Gerenciales. No. 104. Vol. 23. P. 27-46. 
 
BUNGE, Mario (2008); Tratado de filosofía. Volumen 1: Sentido y Referencia,. Ed. Gedisa, 
Buenos Aires, pp. 37. 
 
CADAVID, Hernán (2004). Marketing de emociones: la forma para lograr la fidelidad de los 
clientes. Semestre Económico. No. 13. Vol.  7 P. 203-211. 
 
CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ  (2009a). Perfiles de los consumidores bogotanos.  
Observatorio de tendencias de la CCB. Bogotá. Disponible en http://bit.ly/cNPrXu 
 
CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ  (2009b). DNA y Tendencias de la ciudad de 
Bogotá.  Observatorio de tendencias de la CCB. Bogotá. Disponible en http://bit.ly/jZuoym 
 
CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ  (2011a). Observatorio de la región Bogotá – 
Cundinamarca. Comportamiento de la economía de la región en el primer semestre de 
2011.  No. 13. Bogotá.  
 
CÁMARA DE COMERCIO DE BOGOTÁ  (2011b). Tablero de indicadores de Bogotá D.C. 
Primer semestre de 2011. Bogotá. 
 
CANAVOS, George  (1988). Probabilidad y Estadística: Aplicaciones y métodos.  
McGrawHill. México. 
 
CASTAÑEDA, José.  (2005). Fidelidad en internet.  Marketing en Internet. Estrategia y 
Empresa. Pirámide Madrid. 
 
CELSI, Richard. y OLSON, Jerry (1988). The role of involvement in attention and 
comprehension processes. Journal of consumer research. Vol. 15. No. 2. pp. 210-224. 
 
64 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
CELUCH, Kevin. y SLAMA, Mark (2009). Program content and advertising efectiveness: a 
test of the congruity hypothesis for cognitive and affective sources of Involvement. 
Psychology & Marketing. Vol. 10. No. 4. pp. 285-229. 
 
CHAUDHURI, Arjun (1988). Brand equity or double jeopardy?; Journal of Product & Brand 
Management, Vol. 4,  No. 1, pp.26 - 32. 
 
CHIRINOS, Damari. y VERGARA, Oswaldo. (2009). Mercadeo Relacional como fuerza 
integradora de los clientes con las organizaciones. Centro de Investigaciones de Ciencias 
Administrativas y Gerenciales CIGAC. Universidad Rafael Belloso Chacín. Ed. 1. Vol 6. P. 
70-76. 
 
COHEN, Joel (1983). Involvement and you: 1000 great ideas. Advances in consumer 
research. Vol. 10. P. 325-328 
 
COLMENARES,  Oscar. y SAAVEDRA,  José. (2007). Aproximación teórica de la lealtad de 
marca: enfoques y valoraciones. Cuadernos de Gestión. No. 2. Vol. 7. P. 69-81. 
 
COPELAND, Melvin. (1923), Relation of customers buying habits to marketing methods. 
Harvard Business Review. No. 2; Vol. 1. P. 25-32. 
 
CRIÉ, Dominique. (1999), Les produits fidèlisants dans la relation client-fournisseur. Thèse 
pour le doctorat Sciences de Gestion. IAE, Lille. Francia. 
 
CUNNINGHAM, Renee.  (1956). Brand Loyalty - What, where, how much?. Harvard 
Business Review. No. 2. Vol. 34. P. 116-128 
 
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA (DANE)  (2012). 
Perfil Censo General 2005 (proyectado a 2012). Bogotá. Disponible en http://bit.ly/y0MeYE 
 
DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO NACIONAL DE ESTADÍSTICA (DANE)  y BANCO 
DE LA REPÚBLICA DE COLOMBIA (BANREP) (2010). Informe de Coyuntura Económica 
Regional (ICER): Bogotá y Cundinamarca. Bogotá.  
 
Bibliografía 65 
 
DAY, George. (1969). A two dimensional concept of brand loyalty. Journal of Advertising. 
No. 3. Vol. 9.  P. 29-35 
 
DAY, Ellen, STAFFORD, Marla y CAMACHO, Alejandro (1995). Opportunities for 
Involvement Research. Journal of Advertising. No. 3. Vol. 24.  P. 69-75 
 
DEMOULIN, Nathalie. y ZIDDA, Pietro. (2006). On the differences between loyalty card 
adopters and nonadopters: The case of a new loyalty program in the grocery retail market. 
Proceedings of 35th EMAC Conference. Atenas. 
 
DICK, Alan. y BASU, Kunal. (1994). Customer loyalty: toward an integrated conceptual 
framework. Journal of the Academy of Marketing Science. No. 2. Vol. 22. P. 99-113  
 
DOMÍNGUEZ, Angel. (2010). Los programas de fidelización en internet: un estudio 
exploratorio. Máster en Investigación en Economía de Empresa. Universidad de Valladolid. 
 
DOUGLAS, Nigel (2006); An Examination of how products involvement affects brand loyalty; 
Tesis de maestría de la Auckland University of Technology; Nueva Zelanda. 
 
DRUCKER, Peter (1990); La teoría emergente de la producción, en GILMORE, James y 
PINE, Joseph (2005); Marketing 1 x 1: Cada cliente es un mercado; Editorial Norma, 
Bogotá, pp. 3 – 21. 
 
DWYER, Robert, SCHURR, Paul. y OH, Sejo. (1987), Developing buyer seller relationships, 
Journal of Marketing, No. 2. Vol. 52. P. 21-34. 
 
EHRENBERG, A. (1988). Repeat buying, facts, theory and applications. Londres, Griffin and 
co. Oxford University Press. New York. 
 
INTERNATIONAL CHAMBER OF COMERCE y EUROPEAN SOCIETY FOR OPINIÓN 
AND MARKETING RESEARCH (ICC - ESOMAR) (2007). Código internacional 
ICC/ESOMAR para la práctica de la investigación social y de mercados. Cuarta edición 
revisada. Disponible en la página web de la Cámara de Comercio Internacional (ICC), en el 
vínculo http://bit.ly/e2WpgU 
66 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
 
ETKIN, Jorge y SCHVARSTEIN, Leonardo (1995); Identidad de las Organizaciones: 
Invariancia y Cambio, 3ª. Reimpresión. Ed. Paidos, Buenos Aires. 
 
EVANS, J. y LASKIN, R. (1994), The relationship marketing process: a conceptualization 
and application. Industrial Marketing Management. No. 7. Vol. 23. P. 439-452. 
 
FARLEY, John (1964), Why does “Brand loyalty” vary over products?. Journal of Marketing 
Research. Vol. 1. No. 4. P. 9-14. 
 
FARLEY, John (1968), Dimensions of Supermarket Choice Patterns. Journal of Marketing 
Research. Vol. 5. No. 2. P. 206-208. 
 
FLYNN, Leisa y GOLDSMITH, Ronald.(1993), Aplplication of the Personal Involvement 
Inventory in Marketing. Psychology and Marketing. Vol. 10. No. 4. pp. 357-366. 
  
FORNELL, C., Y  LARCKER, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with 
unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing Research, No. 48, pp. 
39–50 
 
FOURNIER, Susan. (1998), Consumers and their brands: developing relationship theory in 
consumer research. Journal of Consumer Research. Vol. 24. No. 4. P. 343-373. 
 
FOURNIER, Susan, y YAO, Julie.  (1997). Reviving brand loyalty: a reconceptualization 
within the framework of consumer relationships. International Journal of Research in 
Marketing. Vol. 14.  P. 451-472. 
 
GAINER, Brenda. (1993), An empirical investigation of the role of involvement with a 
gendered product. Psychology and Marketing. Vol. 10. No. 4. P. 265-283 . 
 
GARCÍA GÓMEZ, Blanca (2009). Los programas de fidelización de clientes en 
establecimientos detallistas: un estudio de sus eficacia. Tesis doctoral. Facultad de 
Ciencias Económicas y Empresariales. Universidad de Valladolid. 
 
Bibliografía 67 
 
GARCÍA VEIGA, María Ángeles (2011). Análisis causal con ecuaciones estructurales de la 
satisfacción ciudadana con los servicios municipales. Tesis de maestría en técnicas 
estadísticas. Facultad de Matemáticas. Universidad de Santiago de Compostela. 
 
GONZÁLEZ, Eva; OROZCO, Margarita, y BARRIOS, Alejandra  (2011). El valor de la marca 
desde la perspectiva del consumidor. Revista Contaduría y Administración. No. 235,  pp. 
217-239. 
 
GONZÁLEZ, Silvia (2003). Los niños como consumidores: impacto del estilo parental en el 
desarrollo de heurísticas para la toma de decisiones de bajo involucramiento. Ponencia I 
Coloquio predoctoral latinoamericano de CLADEA – Gerencia, retos y nuevos paradigmas. 
Lima, Perú. 
 
GONZÁLEZ MUÑOZ,  Pablo. (2009). Retención vs Fidelización vs Lealtad. MK Marketing y 
Ventas.  No. 249. P. 14-27. 
 
GORDON, Mary Ellen, et al. (1998); Relationship marketing effectiveness: The role of 
involvement; Psychology and Marketing; Vol. 15, No. 5, pp. 443 – 459 
 
GOVENDER, S. y  PARUSAMUR, SB. (2010), The relationship between employee 
motivation and job involvement, SAJEMS NS, Vol. 13 No. 3, pp. 237-253. 
 
GRONROOS, Christian (1994), From marketing mix to relationship marketing, Management 
Decision, Vol. 32 No. 1, pp. 4-20. 
 
GUADAGNI, Peter. y LITTLE, John. (1983), A logit model of brand choice calibrated on 
scanner data. Marketing Science. Vol. 2. P. 203-238. 
 
GUMMESSON, Evert (1999), Total Relationship Marketing, Ed. Butterworth-Heinemann. 
London  
 
HAIR, Joseph et al (1999), Análisis multivariante, Ed. Prentice Hall. Madrid.  
 
68 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
HENNIG-THURAU, Thorsten, GWINNER, Kevin. y GREMLER, Dwayne. (2002) 
Understanding Relationship Marketing Outcomes: and integration of relational benefits and 
relationship quality. Journals of Service Research. No. 3. Vol. 4. P. 230-248. 
 
HERRERA, Camilo (2009), El consumidor colombiano: comprender el Mercado y 
aprovechar la crisis. Ponencia presentada en Marketing Report. Asomercadeo. Bogotá. 
 
HERRERA, Camilo (2010), Consumiendo: introducción al consume y al consumidor 
colombiano. Alfaomega colombiana. Bogotá.  
 
HIGIE, Robin y FEICK, Laurence (1989), Enduring Involvement: conceptual and 
measurement issues. Advances in consumer research. Vol.16. P. 690-696. 
 
HU, Li-Tze y BENTLER, Peter (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure 
analysis: Conventional criteria versus new alternatives, Structural Equation Modeling: A 
Multidisciplinary Journal, Vol. 6; No. 1, pp. 1-55. 
 
HUANG, Ming-Hui. y YU, Shihti.  (1999). Are consumers inherently or situationally brand 
loyal?. A set intercorrelation account for conscious brand loyalty and nonconscious inertia. 
Psychology and Marketing. No. 6. Vol. 16. P. 523-544. 
 
HUGHES, A. (1996) Complete Database Marketer. Irwin Professional Publishing. Chicago. 
 
IWASAKI, Yoshi y HAVITZ, Mark (1998), A path analytic model of the relationship between 
Involvement, psychological commitment, and Loyalty, Journal of Leisure Research. Vol. 39, 
No.2, pp. 256-280. 
 
JACOBY, Jacob y CHESTNUT, Robert (1978), Brand Loyalty: Measurement and 
Management, J. Wiley and Sons. Nueva York. 
 
JACOBY, Jacob y KYNER, David (1973). Brand Loyalty versus repeat purchasing behavior. 
Journal of Marketing Research. No. 10. P. 1-9. 
 
Bibliografía 69 
 
JEULAND, Abel. (1979). Brand choice inertia as one aspect of the notion of brand loyalty. 
Management Science, No. 4. Vol. 25. P. 671-682 
 
KALYANAM, Kirthi y ZWEBEN, Monte. (2005). The perfect message at the perfect moment. 
Harvard Business Review, Ed. Noviembre, pp. 135-148.  
 
KAPFERER, Jean-Nöel.  (1992). La sensibilité aux marques. Fondation Jours de France 
pour la Recherche en Publicité. Paris. 
 
KAPFERER, Jean-Nöel (2005). The roots of brand loyalty decline: an international 
comparison. Ivey Business Journal. P. 1- 7 
 
KAPFERER, Jean-Nöel. y LAURENT, Gilles (1986), Consumer involvement profiles: a new 
practical approach to consumer involvement. Journal of advertising research. Vol. 25. No. 6. 
pp. 48-56. 
 
KAPFERER, Jean-Nöel. y LAURENT, Gilles (1993), Further evidence on the Consumer 
Involvement Profile: Five antecedents of involvement. Psychology & Marketing. Vol. 10. No. 
4. pp. 347-355. 
 
KAPFERER, Jean-Nöel. y THOENIG, Jean-Claude (1991), La Marca: Motor de la 
competitividad de las empresas y del crecimiento de la economía. Mc Graw Hill. Madrid. P. 
41-44. 
 
KASSARJIAN, Harold (1981), Low Involvement: A Second Look, Advances in Consumer 
Research. Vol. 8, pp. 31-34. 
 
KINARD, Brian y CAPELLA, Michael (2006), Relationship Marketing: the influence of 
consumer involvement on perceived service benefits, Journal of Services Marketing. Vol. 20, 
No. 6, pp. 359-368. 
 
KLINE, Rex (2011) Principles and practice of Structural Equation Modeling Ed. Guilford; 3ª 
edición, New York, Estados Unidos. 
 
70 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
KNOX, Simon (1996), The death of brand deference: can brand management stop the rot?, 
Marketing Intelligence & Planning; vol. 14; nº7; pp. 35-39. 
 
KOTLER, Phillip y KELLER, Kevin (2006) Dirección de marketing Pearson educación; 12ª 
edición, México. 
 
KRUGMAN, Herbert (1965), The impact of television advertising; learning without 
involvement, Public opinion quarterly; vol. 29; no. 3; pp. 349-356. 
 
LAAKSONEN, Pirjo (1994), Consumer involvement: concepts and research, Routledge, 
Londres. 
 
LAMB, Charles, HAIR, Joseph y MC DANIEL, Carl (2003), Fundamentos de Marketing, 
Thomson, Cengage Learning Editores, 4a Edición, México. 
 
LATTIN, James.  Y McALLISTER, Leigh. (1985), Using a variety-seeking model to identify 
substitute and complementary relationships among competing products. Journal of 
Marketing Research. No. 3. Vol. 22, P. 330-339  
 
LAURENT, Gilles y KAPFERER, Jean Nöel (1985); Measuring Involvement Consumer 
Profiles; Journal of Marketing Research; Vol. XXII (February 1985), pp. 41-53 
 
LE CLERC, France y LITTLE, John; (1997); Can advertising copy make FSI coupons more 
effective?, Journal of Marketing Research, Vol. 34;  No. 4; pp. 473-484. 
 
LE MOIGNE, Jean Louis; (1997); La incoherencia epistemológica de las ciencias de la 
gestión, Cuadernos de Economía, Vol. 15;  No. 26; pp. 163-185. 
 
LICHTLÉ, Marie-Christine. Y PLICHON, Véronique. (2008). Understanding better consumer 
loyalty. Recherché et applications en Marketing. No. 4. Vol. 23. P. 122-140. 
 
LINDGREEN, Adam. PALMER, Roger. y VANHAMME, Joëlle. (2004), Contemporary 
marketing practice: theoretical propositions and practical implications, Marketing Intelligence 
& Planning, No. 6. Vol. 22. P. 673-692. 
Bibliografía 71 
 
 
LI-WEI, Wu (2011) Satisfaction, inertia, and customer loyalty in the varying levels of the 
zone of tolerance and alternative attractiveness, Journal of Services Marketing, Vol. 25 Iss: 
5, pp.310 - 322 
 
LONDOÑO, Jorge.  (2004). Pensando en planes de fidelización para empresas pequeñas y 
medianas. Lecturas seleccionadas de mercado. Asomercadeo. Bogotá. P. 229-242 
 
LÓPEZ, Francisco; (1998); Educación en administración y modas administrativas en 
Colombia, Revista Universidad Eafit,  Medellín, pp. 59-88 
 
MARIN, Diego (2005); La enseñanza de las teorías de la administración: limitantes 
epistemológicos y posibilidades pedagógicas, Revista Innovar,  Vol.  15, No. 26, Bogotá, pp. 
43-58. 
 
MARIÑO, Andrés (2010); Modas administrativas: ¿hacía un vacío sociológico en la teoría 
de la administración? El caso de la reingeniería, Universidad Nacional de Colombia,  Tesis 
de Maestría, Bogotá, pp. 5 - 9. 
 
MARTIN, Charles (1998); Relationship Marketing: a high-involvement product attribute 
approach; Journal of Product & Brand Management. Vol. 7; No. 1; pp. 6-26. 
 
MATTSSON, Lars – Gunnar (2000); Relationships  and networks; en BAKER, Michael 
(2000); Marketing Theory; 1ª Edición; Ed. Thomson; pp. 150-161 
 
McALLISTER, Leigh. (1982); A dynamic attribute satisfaction model of variety-seeking 
behavior; Journal of Consumer Research. No. 3; Vol. 9; P. 141-150. 
 
MCCOLL-KENNEDY, Janet y FETTER Richard E. (2001); An empirical examination of the 
involvement to external search relationship in services marketing, Journal of Services 
Marketing, Vol. 15, No. 2, pp.82 – 98 
 
72 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
MCGOLDRICK, Peter y ANDRÉ, Elisabeth. (1997). Consumer misbehaviour. Promiscuity or 
loyalty in grocery shopping.  Journal of Retailing and Consumer Services. No. 2. Vol. 4. P. 
73-82. 
 
MCQUARRIE, Edward y MUNSON, Michael. (2001); A revised product involvement 
inventory: improved usability and validity, Journal of Services Marketing, Vol. 15, No. 2, 
pp.82 – 98 
 
MENDENHALL, William (1990). Estadística para administradores, 2ª. Edición. Ed. 
Iberoamérica. México 
 
MEYER-WAARDEN, L. (2002), Les sources d’efficacité des programmes de fidelisation: une 
etude empirique sur la base d’un panel single source. Université de Pau et Pays de l’adour 
– IAE. 
 
MEYER-WAARDEN, Lars. (2003). Loyalty programs and their impact on repeat purchase 
behaviour: An empirical investigation bases upon the panel Behaviorscan. University of 
Toulouse 
 
MITCHELL, Andrew (1979), Involvement: a potentially important mediator of consumer 
behavior, Advances in consumer research, Vol. 6, pp. 191 – 196. 
 
MITTAL, Banwari (1989), Measuring Purchase-decision involvement, Psychology and 
Marketing, Vol. 6 No. 2, pp. 147 – 162 
 
MITTAL, Banwari (1995), A comparative analysis of four scales of consumer involvement, 
Psychology and Marketing, Vol. 12, No. 7, pp. 663 – 682. 
 
MITTAL, Banwari. y LASSAR, Walfried  (1998). Why do customers switch? The dynamics of 
satisfaction versus loyalty, The Journal of Services Marketing. No. 3. Vol. 12.  P. 177-194. 
 
MOLINER, Beatriz. y BERENGUER, Gloria. (2011). El efecto de la satisfacción del cliente 
en la lealtad: una aplicación en establecimientos minoristas. Cuadernos de Administración. 
No. 42. Vol. 24. P. 101-124. 
Bibliografía 73 
 
 
MOLINER , Beatriz, GIL, Irene. y RUIZ, María Eugenia. (2009). La formación de la lealtad y 
su contribución a la gestión de destinos turísticos.  Cuadernos de Administración. No. 39. 
Vol. 22. P. 75-98 
 
MORGAN, Robert  y HUNT, Shelby (1994). The commitment – trust theory on relationship 
marketing. Journal of Marketing. No. 3. Vol. 58. P. 20-38 
 
MORGAN, Robert; CRUTCHFIELD, Tammy; y LACEY, Russell. (2000). Patronage and 
loyalty strategies: understanding the behavioural and attitudinal outcomes of customer 
retention programs. Relationship Marketing. Springer. Berlin. P. 71-87 
 
MORRISON, Donald (1966), Testing brand switching models. Journal of Marketing 
Research, No. 4, Vol. 3, P. 401-409. 
 
NEWMAN, Joseph. y WERBEL, Richard. (1973). Multivariate analysis of brand loyalty for 
major household appliances; Journal of Marketing Research. No. 4. Vol. 10. P. 404-409. 
 
ODIN, Yorick., ODIN, Nathalie, y VALETTE-FLORENCE, P. (2001). Conceptual and 
operational aspects of brand loyalty. Journal of Business Research. No. 2. Vol. 53. P. 75-84. 
 
OLIVER, Richard.  (1999). Whence customer lo FAMILIARITY: PRODUCT USE, 
INVOLVEMENT OR EXPERTISEyalty?. Journal of Marketing. Vol. 63. Special Issue. P. 33-
44. 
 
OLY NDUBISI, Nelson. (2007), Relationship Marketing and Customer Loyalty. Marketing 
Intelligence and Planning. No. 1. Vol. 25. P. 98-106. 
 
O´MALLEY, L. (1998): Can loyalty schemes really build loyalty?, Marketing Intelligence & 
Planning; vol. 16; nº 1; págs. 47-55. 
 
OTTAR OLSEN, Svein. (2007): Repurchase Loyalty: the role of involvement and 
satisfaction, Psychology & Marketing; vol. 24; No. 4; págs. 315-341. 
 
74 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
OVIEDO, Heidi y CAMPO ARIAS, Adalberto (2005), Aproximación al uso del coeficiente alfa 
de Cronbach. Revista colombiana de psiquiatria. Vol. 34. No. 4. pp. 572-580. 
 
OXFORD Dictionary (2012). Oxford University Press Dictionary. Consultado en Marzo de 
2012 en http://www.oxforddictionaries.com 
 
PARASURAMAN, A. Y GREWAL, Dhruv, (2000). Impact of technology on the Quality-Value-
Loyalty chain: a research agenda. Journal of the Academy of the Marketing Science. No. 1. 
Vol. 28. P. 168-174. 
 
PARK, Se-Hyuk. (1996). Relationships Between Involvement and Attitudinal Loyalty 
Constructs in Adult Fitness Programs. Journal of Leisure Research, No.  28, Vol. 4, pp. 233 
 
PARK, Whan y YOUNG, Mark (1983). Types and levels of involvement and brand attitude 
formation. Advances in Consumer Research, Vol. 10, No. 1, pp. 320-324 
 
PETTY, Richard, CACCIOPPO, John y SCHUMANN, David (1983); Central and Peripheral 
Routes to advertising effectiveness: the moderating role of involvement; Journal of 
Consumer Research; Vol 10; pp. 135-146. 
 
PRATKANIS, Anthony y GREENWALD, Anthony  (1993); Consumer involvement, message 
attention, and the persistence of persuasive impact in a message-dense environment; 
Psychology & Marketing; Vol 10; No. 4 pp. 321-332 
 
PRIETO, Ana, MARTINEZ, Marle, RINCÓN, Yaneth. y CARBONELL, Dilú  (2007). 
Importancia de la postventa en la mezcla de mercadeo actual. Revista Negotium de 
Ciencias Gerenciales. No. 7. Vol. 3.  P. 47-64. 
 
PRITCHARD, Mark. (1991). Development of the psychological commitment instrument (PCI) 
for measuring travel service loyalty. Journal of the Academy of Marketing Science. No.3. 
Vol. 27. P. 333-348. 
 
PUENTE, Raquel. (2000). Servicios: las nuevas armas del mercadeo. Estudios Gerenciales 
ICESI.  No. 75. P. 43-48. 
Bibliografía 75 
 
 
PUGA, Áurea., ALVIM-HANNAS, Anandy K., MONTEIRO, Plinio. y TEIXEIRA, Richard. 
(2008). Satisfacción , valor y lealtad en la experiencia del consumo: una prueba empírica. 
Academia Revista Latinoamericana de Administración. No. 41. pp. 33-47 
 
QUESTER, Pasquale y LIN LIM, Ai. (2003). Product involvement / Brand loyalty: is there a 
link?. Journal of product & brand management.  Vol. No. 1. pp. 22-38. 
 
QUIROS, Juan. (2007). Los retos del mercadeo actual. TEC Empresarial. No. 4. Vol. 1. P. 
10-12 
 
RAE Diccionario (2012), Diccionario de la Real Academia Española de la Lengua. 
Consultado en febrero de 2012 en http://www.rae.es 
 
RATCHFORD, Brian. (1987), New insights about the FCB grid. Journal of advertising 
research. Vol. 27.  No. 4. P. 24-38. 
 
REICHHELD, Frederick. (1993), Loyalty based management. Harvard Business Review. No. 
2. Vol. 71.  P. 64-73. 
  
REICHHELD, Frederick. (1996). The loyalty effect, the hidden force behind growth, profits 
and lasting value. Harvard Business School Press. 
 
REINARES, Pedro Y REINARES, Eva (2005). Empirical assessment of the benefits 
obtained in a loyalty programme applied to retailing. International Retailing Conference. 
Academy of Marketing Science. Reims. 
 
RESTREPO, Martha Lucía. (2005). El mercadeo relacional observado en la práctica 
empresarial de las PYMES. Investigación en Administración en América Latina. Evolución y 
resultados. Universidad Nacional de Colombia. Manizales. 
 
RODGERS, William y SCHNEIDER, Kenneth (1993); An empirical evaluation of the 
Kapferer-Laurent Consumer Involvement Profile scale; Psychology & Marketing; Vol 10; No. 
4 pp. 333-345 
76 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
 
ROSADO, Carolina y SITTONI, Vinícius (2010); Envolvimiento do consumidor em procesos 
de desenvolvimento de produtos: um estudo qualitativo junto a empresas de bens de 
consumo; RAE Sao Paulo; Vol 50; No. 3 pp. 300-311. 
 
ROTHSCHILD, Michael (1984); Perspectives on involvement: current problems and future 
directions; Advances in consumer research; Vol. 11; pp. 216-217. 
 
RUIZ-MOLINA, Maria Eugenia. (2009). Valor percibido, actitud y lealtad del cliente en el 
comercio minorista. Universia Business Review. P. 103-116. 
 
RUNDLE – THIELE, Sharyn. y BENNETT, Rebekah, (2001). A discussion of brand loyalty 
approaches and their applicability for different markets. Journal of Product and Brand 
Management.  No. 1. Vol. 10. P. 25-37. 
 
SAN MARTÍN, Héctor, COLLADO, Jesús y RODRÍGUEZ, Ignacio. (2008). El proceso global 
de satisfacción bajo múltiples estándares de comparación: el papel moderador de la 
familiaridad, la involucración y la interacción cliente-servicio, Revista Española de 
Investigación en Marketing, ESIC, No. 1, Vol, 12, pp. 65-95. 
 
SANTOS, Carmen, et al. (2010). A temporal involvement model with a cognitive formulation. 
An application to the “appelation of origin” in agro-food products, Bulletin UASVM 
Horticulture, No. 2, Vol, 67, pp. 219-224. 
 
SETÓ PAMIÉS, Dolors. (2001). La influencia de la calidad de servicio, la imagen, la 
satisfacción y la confianza en la fidelidad del cliente”. Tesis Doctoral, Universidad Rovira i 
Virgili.  
 
SCHIFMANN, Leon y KANUK, Leslie (2005). Comportamiento del consumidor. Pearson 
educación, México. 
 
SCHNEIDER, Kenneth y RODGERS, William (1996), An “importance” subscale for the 
consumer involvement profile. Advances in consumer research. Vol. 23. pp. 249-254. 
 
Bibliografía 77 
 
SHAPIRO, Stanley y COLONA, Robert (1964). Store loyalty as a measure of promotional 
efectiveness of supermarkets. Business Horizons. No. 3. Vol. 7. P. 97-104. 
 
SHARP, Byron Y SHARP, Anne (1997), Loyalty programs and their impact on repeat-
purchase loyalty patterns. International Journal of Research in Marketing. No. 4. Vol. 14. P. 
473-486. 
 
SHERIF, Muzafer y CANTRIL, Hadley (1947); The psychology of ego involvement; Wiley & 
Sons, New York. 
  
SHETH, Jagdish y PARVATIYAR, Atul (2002); The Evolution of Relationship Marketing; 
International Business Review; Emory University, Atlanta. Documento de trabajo. 
 
SINGH, Jagdip. Y SIRDESHMUKH, Deepak  (2000), Agency and trust mechanism in 
relational exchanges, Journal of the Academy of Marketing Science. No. 3. Vol. 19. P. 223-
244. 
 
SIRDESHMUKH, Deepak, SINGH, Jagdip y SABOL, Barry. (2002); Consumer trust, value 
and loyalty in relational exchanges.  Journal of Marketing, Vol. 66, No. 1, pp. 15-37 
 
SLAMA, Mark y TASCHIAN, Armen; (1985); Selected socioeconomic and demographic 
characteristics associated with purchasing involvement.  Journal of Marketing, Vol. 49, No. 
1, pp. 72-82 
 
SLATER, Alix y ARMSTRONG, Kate (2010); Involvement, Tate, and me.  Journal of 
Marketing Management, Vol. 26, No. 7, pp. 727-748 
 
SMITH, Scott y BEATTY, Sharon (1984); Development of a generalized involvement scale,  
Scientific Method in Marketing: philosophy, sociology and history of science perspectives, 
AMA, Chicago. 
 
SOLOMON, Michael (1996), Consumer behavior: buying, having and being. Prentice Hall. 
 
78 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
STANTON, William; ETZEL, Michael y WALKER, Bruce (2004), Fundamentos de marketing. 
Ed. McGraw Hill. 13a Edición. México. Pp. 6. 
 
STREINER, David (2003); Starting at the beginning: an introduction to coefficient alpha and 
internal consistency, Journal of assessment personality, Vol. 80, No. 1, pp.  99-103. 
 
TORRES, Eduardo, HIDALGO, Pedro y FARÍAS, Pablo (2007). Similitudes y diferencias en 
las causas psicográficas de la lealtad a la marca de producto y la fidelidad al supermercado. 
Cuadernos de Administración, No. 33. Vol. 20. P. 181-201. 
 
TRAYLOR, Mark (1981); Product involvement and brand commitment.  Journal of 
Advertising Research, Vol. 21, No. 6, pp. 51-56. 
 
TRAYLOR, Mark y JOSEPH, Benoy (1984); Measuring consumer involvement in products: 
developing a general scale.  Psychology & Marketing, Vol. 1, No. 2, pp. 65-77. 
 
UNCLES, Mark. DOWLING, Grahame. Y HAMMOND, Kathy. (2003). Customer Loyalty and  
customer loyalty programs. Journal of  Consumer Marketing. No. 4. Vol. 20.  P. 294-316. 
 
URBANSKIENÈ, Rita, ŽOSTAUTIENĖ, Daiva y CHREPTAVIČIENĖ, Virginija (2008); The 
model of creation of Customer Relationship Marketing (CRM) system.  Engineering 
Economics, Vol. 58, No. 3, pp. 51-59. 
 
VALENCIA, Juan Felipe.  (2008). Fidelización y Lealtad como estrategias para impactar 
favorablemente el recaudo y la cartera de las empresas. El cuaderno de la  Escuela de 
Ciencias Estratégicas. No. 3. Vol. 2. P. 11-22. 
 
VARKI, Sajeev Y WONG, Shirley (2003); Consumer Involvement in Relationship Marketing 
of Services; Journal of Service Research; No. 6: pp. 83-91 
 
VAUGHN, Richard (1980); How advertising works: a planning model; Journal of Advertising 
Research; Vol. 20, No. 5: pp. 27-33. 
 
Bibliografía 79 
 
VAUGHN, Richard (1986); How advertising works: a planning model revisited; Journal of 
Advertising Research; Vol. 26, No. 1: pp. 57-66. 
 
VAVRA, Terry (1993), Rethinking marketing mix to maximize customer retention: an alter 
marketing perspective. AMA Verano. P. 263-268. 
 
VÉLEZ, Claudia y HARDY, Raphael (2008). La Etnografia como un acercamiento 
interdisciplinario en el mercadeo: un nuevo intento. Cuadernos de Administración. No. 39. 
P. 137-145 
 
VERA, Jorge (2003); Perfiles de involucramiento del consumidor y el instrumento de 
medición para consumidores mexicanos “IP6”. Revista Contaduría y Administración, 
Universidad Nacional Autónoma de México, No. 208, pp. 83-96. 
 
VERA, Jorge (2010); Diferencias en el perfil de involucramiento entre productos de 
conveniencia y productos de comparación; Revista Contaduría y Administración, 
Universidad Nacional Autónoma de México, No. 231;, pp. 127-149 
 
VERA, Jorge; y TRUJILLO, Andrea (2009). El papel de la calidad del servicio del 
restaurante como antecedente de la lealtad del cliente. Panorama Socioeconómico. No. 38. 
Vol. 27. P. 16-30 
 
VON FOERSTER, Heinz; (1997); Principios de autooganización en un contexto 
administrativo, Cuadernos de Economía, Vol. 16, no. 26, Bogotá, pp. 131-162. 
 
WEBSTER, Frederick; (1992); The changing role of marketing in corporation, Journal of 
marketing, Vol. 56, pp. 1-17. 
 
WILKIE, William; (1990); Consumer behavior, Wiley, 2a Edición. New York. 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1985a); Measuring the involvement construct; Journal of 
Consumer Research, University of Chicago Press, Vol. 12, No. 3; pp. 41-52 
 
80 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1985b), Familiarity: Product Use, Involvement or Expertise?, 
Advances in Consumer Research, Vol. XII, 296-299 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1986), Conceptualizing involvement, Journal of Advertising, 
Vol. 15, No. 2, 4-34 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1987), The emocional affect of product involvement, 
Advances in consumer research, Vol. 14, pp. 32-35 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1988), Involvement and the price cue, Advances in 
consumer research, Vol. 15, pp. 323-327 
 
ZAICHKOWSKY, Judith Lynne (1993), Introduction to special issue: Involvement, 
Psychology and Marketing , Vol. 10, no. 4, pp. 261-264 
 
ZIMBARDO, Phillip (1960), Involvement and communication discrepancy as determinants of 
opinion conformity, The Journal of abnormal and social psychology, Vol. 60, no. 1, pp. 86-
94.
  
 
  
ANEXOS
  
 
 
84 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
 
 
A. La escala PII de Zaichkowsky 
(1985a) 
La tendencia de investigación relacionada con el problema de la medición del 
involucramiento ha presentado importantes estudios que merecen ser considerados 
como referentes teóricos para el análisis de este constructo en un contexto de marketing.  
 
Uno de los principales estudios relacionados con medición del involucramiento se 
encuentra en el artículo “Measuring the involvement construct” (Zaichkowsky, 1985a) 
donde se propone una métrica del involucramiento conocida como “Inventario Personal 
de Involucramiento” (escala PII, por su siglas en inglés). En esta métrica se propone que 
el involucramiento es relativo a diversos estados del consumo, como el tipo de producto, 
la situación de mercado o la exposición a la publicidad (Zaichkowsky, 1985a). En este 
instrumento se emplean escalas bipolares que determinan si las personas presentan 
altos o bajos niveles de involucramiento, relacionadas para varias categorías de 
productos. (Zaichkowsky, 1985a). El alfa de Cronbach para la métrica diseñada en este 
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estudio es de 0.95, lo cual detalla un instrumento con una escala válida y confiable 
(Oviedo y Campo-Arias (2005), Streiner (2003), Hair et al (1999)) 4. 
 
El objetivo que persiguió este artículo estuvo relacionado con la búsqueda de una 
medición integral del involucramiento. (Zaichkowsky, 1986). Esta medición debería 
considerar, simultáneamente, el involucramiento antecedente a las decisiones de 
compra, y las consecuencias derivadas de ese involucramiento (también definido como 
involucramiento consecuente) (McQuarrie y Munson, 1987). Bajo este precepto, 
McQuarrie y Munson (1987) propusieron un modelo denominado RPII5, el cual busca 
ajustar cuatro situaciones que, según sus autores, se presentan en el modelo PII original. 
Estas son: 1) La dificultad para su uso, 2) La validez limitada de la escala, 3) la 
incertidumbre sobre la discriminación que genera la escala y 4) el abordaje del problema 
de manera parcial (McQuarrie y Munson, 1987). 
 
Sobre el uso particular de esta métrica se han desarrollado varias aplicaciones. 
Zaichkowsky (1988) determina que el involucramiento (medido a través de la escala PII) 
tiene relación con el precio, de modo tal que a un mayor nivel de involucramiento la 
importancia relativa del precio es menor. Gainer (1993) realiza también una aplicación 
consistente en identificar la relación entre involucramiento y género. Flynn y Goldsmith 
(1993) realizan un estudio empírico que emplea la escala PII para medir el 
involucramiento en revistas de moda y agencias de viaje. 
 
Curiosamente, y por la relación cronológica con el auge del estudio del involucramiento 
presentado en la década de 1980, incluso en el mismo año en que Zaichkowsky (1985a) 
proponía el modelo PII, Laurent y Kapferer (1985) proponen el modelo “Consumer 
Involvement Profiles”. Sobre este modelo se reflexiona en el siguiente literal. 
                                                 
 
4
 En la literatura para la evaluación de esta estadística, Streiner (2003) indica que valores de alfa de 
Cronbach mayores a 0.9 son valores ideales para la validación de la escala. Esto indicaría, bajo este criterio, 
una aceptable validez de los factores asociados a esta métrica. Oviedo y Campo-Arias (2005) recomiendan 
el uso de instumentos con valores para el alfa de Cronbach entre 0.7 y 0.9. Sin embargo, el objeto de esta 
investigación no es validar la confiabilidad o validez de la métrica, lo cual sería una invitación a otras posibles 
investigaciones o estudios relacionados. (Nota del autor) 
5
 RPII: Revised Personal Involvement Inventory (Nota del autor) 
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B. La escala CIP de Laurent y 
Kapferer (1985) 
En el trabajo de Laurent y Kapferer (1985) se propone el modelo de perfiles de 
involucramiento del consumidor (escala CIP, por sus siglas en inglés), cuya principal 
contribución es identificar el involucramiento como un constructo multidimensional 
dependiente de cuatro factores: 1) la importancia percibida del riesgo al adquirir el 
producto, entendida como el significado personal que tiene el producto para el 
consumidor; 2) La probabilidad de riesgo percibido asociado con la compra del producto, 
el cual depende de dos factores: a) la probabilidad percibida de cometer un error en la 
elección y b) la importancia percibida de las consecuencias negativas relacionadas con 
una mala elección; 3) El valor simbólico que el consumidor le atribuye al producto o al 
consumo del mismo y 4) El valor hedónico del producto (en otros estudios denominado 
interés y placer percibido), como la habilidad que tiene el producto para proveer placer 
(Laurent y Kapferer, 1985). Este último factor se relaciona primordialmente con los 
atributos acordes con la emocionalidad que el mismo producto puede generar (Laurent y 
Kapferer, 1985).  
 
El instrumento diseñado por Laurent y Kapferer (1985) fue validado empleando el criterio 
conocido como Alfa de Cronbach, donde se encuentran valores entre 0.8 y 0.9 para este 
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criterio. Estos valores, aunque no ideales, son considerados como aceptables (Oviedo y 
Campo-Arias (2005), Streiner (2003), Hair et al (1999)). 
 
Posteriormente se presentan varias revisiones y reflexiones acerca de la escala CIP. 
Kapferer y Laurent (1986) presentan un documento que explica la validez y utilidad del 
modelo con aplicaciones para algunos productos. Higie y Feick (1989) proponen una 
revisión a la dimensión de Valor simbólico empleada en la escala CIP original, en donde 
se postula que un mayor valor simbólico garantiza un involucramiento más duradero con 
el producto. Mittal (1989) define que la escala CIP funciona para la medición del 
involucramiento en la decisión de compra, y lo caracteriza como el “Involucramiento 
Antecedente”. Andrews et al (1990) parte de tomar los hallazgos de varios estudios 
(Laurent y Kapferer, 1985; Kapferer y Laurent, 1986; Higie y Feick, 1989; Mittal, 1989) y 
resume los principales aspectos de estas métricas, generando un estado del arte para el 
modelo CIP hasta el momento. 
 
Sin embargo, las reflexiones alrededor del modelo CIP no se detienen: en 1993 se 
profundiza en la descripción de las cinco dimensiones o factores que se proponen en la 
escala CIP (Kapferer y Laurent, 1993). Rodgers y Schneider (1996) confirman, mediante 
una evaluación empírica, que la escala mide el Involucramiento antecedente a la decisión 
de compra y determinan que los factores de Interés y Placer percibido presentan 
correlación. Estos autores también agregan una nueva dimensión, denominada 
“Importancia”, consistente en su mayoría en una subdivisión de la dimensión de Interés – 
Placer percibido inicialmente propuesta por Laurent y Kapferer (1985). Esta importancia 
de la compra es propuesta como una subescala relevante para la medición del 
Involucramiento y evaluada en algunos productos y servicios (Schneider y Rodgers, 
1996).  
 
Del modelo CIP también han surgido interesantes revisiones y nuevas propuestas en 
tiempos más recientes, a pesar de que el Involucramiento ya no es un tema tan tratado 
en las publicaciones científicas como lo fue hace 30 años (Ottar Olsen, 2007). Una de 
estas propuestas es el modelo conocido como IP6 (Vera, 2003), la cual presenta algunos 
elementos de interés por su aplicación en un mercado como el mexicano, de grandes 
similitudes con el mercado colombiano. 
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Es importante precisar que la escala CIP y la escala PII no son comparables y no han 
sido definidas para medir el mismo fenómeno (Zaichkowsky, 1993). “El PII representa 
una medida del estado de involucramiento (con productos, publicidad o situaciones), 
mientras que el CIP representa los antecedentes al involucramiento de producto” 
(Zaichkowsky, 1993). En el mismo documento se señala que “Hay diferencias [entre las 
escalas] y espero que los investigadores se tomen el tiempo de comprender las 
implicaciones de cada uno de los modelos para medir el involucramiento” (Zaichkowsky, 
1993). 
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C. La escala IP6 de Vera (2003) 
Como se apreció en el capítulo 1, es evidente que existen oportunidades en el campo de 
investigación sobre el concepto de involucramiento. Las escalas de involucramiento 
pueden ser distorsionadas incluso por situaciones de delimitación, como lugar, producto 
o aspectos de carácter situacional (Zaichkowsky, 1993). Inclusive se remarca la ausencia 
de métricas para analizar el involucramiento desde la perspectiva de servicios, sobre 
como fortalecer el involucramiento e incluso acerca de la manera en que se pueda 
determinar el impacto de las acciones y tácticas del marketing sobre el involucramiento 
en los consumidores (Day et al, 1995). 
 
Sin embargo, dentro de las investigaciones merece especial atención el trabajo de Jorge 
Vera (2003), denominado “Perfiles de involucramiento del consumidor y el instrumento 
para consumidores mexicanos “IP6””, en el cual presenta el modelo de involucramiento 
de seis perfiles (en adelante escala IP6), que propone las siguientes seis dimensiones 
para el análisis del constructo: 1) interés hacia el producto, 2) placer percibido en la 
compra, 3) valor simbólico, 4) importancia del riesgo de elección, 5) probabilidad 
percibida del riesgo de elección y 6) importancia del producto para el consumidor (Vera, 
2003). 
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Esta métrica toma como base para su formulación una revisión de los antecedentes de 
las escalas, en especial la escala CIP de Laurent y Kapferer (1985) y la inclusión del 
componente de importancia del producto, el cual fue propuesto por Schneider y Rodgers 
en 1996. El instrumento IP6 consta de 20 ítems que describen las seis dimensiones y ha 
sido validado de manera preliminar (Vera, 2003). La principal contribución presentada en 
la escala IP6 es la aplicación de instrumentos de involucramiento en idioma español, 
además de ser probado en un mercado distinto a los que tradicionalmente fueron 
empleados para validar los instrumentos (Estados Unidos para el caso del PII y Francia 
para el caso del CIP), a pesar de que Laurent y Kapferer (1993) señalan la diferencia de 
resultados y validación halladas en instrumentos desarrollados en idiomas y culturas 
distintas. 
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D. Casos y aplicaciones del 
involucramiento  
Como se ha examinado, es evidente que el involucramiento es un concepto que ha 
dejado de ser estudiado después del gran auge y debate que generó en las décadas de 
1980 y 1990 principalmente. Es importante señalar, sin embargo, que es un tema de 
investigación que amerita ser retomado y puede representar muchas oportunidades de 
ser implementado en la práctica  si se comprende su interacción con otras medidas y 
constructos de marketing afines ((Day et al, 1995; Vera, 2003, Ottar Olsen, 2007, San 
Martín et al, 2008). 
 
La aplicación de los elementos teóricos que se han discutido en los literales anteriores 
han permitido aproximarse a otras facetas del enfoque de involucramiento, donde se 
destaca la prevalencia por la medición del involucramiento más que por la búsqueda de 
una definición integradora. Un documento que quizá realiza una aproximación y 
búsqueda a ese concepto integrador es Mittal (1989) quién compila de forma detallada 
algunas importantes definiciones de involucramiento y realiza un examen completo por 
las diversas métricas consideradas. 
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En un plano práctico se han realizado aplicaciones del involucramiento para varios 
sectores y productos, que se pueden apreciar en la tabla A-1. También es posible 
encontrar aplicaciones para el desarrollo de nuevos productos (Rosado y Sittoni, 2010) y 
nuevos servicios (McColl-Kennedy y Fetter, 2001).  
 
 
 
 
Tabla A-1:   Sectores con investigaciones sobre aplicaciones del involucramiento. 
Sector Productos específicos Autor(es) 
Automóviles   
Bloch, 1982; Slama y Taschian, 1985, 
Zaichkowsky, 1987 
Vestuario 
 
Bloch, 1982, Vera, 2010 
Licores Vino, Coñac 
Zaichkowsky, 1985a; Celuch y Slama, 
1993 
Alimentos 
cereal de desayuno, 
chocolate, café, agua 
Zaichkowsky, 1985b; Zaichkowsky, 1987, 
Bezençon y Blili, 2010, Vera, 2010 
Lujos 
cigarrillos, joyas, perfumes, 
baterías 
Zaichkowsky, 1987, Vera, 2010 
Productos de aseo 
papel higiénico, jabón de 
baño, cepillos de dientes 
Zaichkowsky, 1987 
Medicamentos   Zaichkowsky, 1985b 
Entretenimiento artes, museos Gainer, 1993; Slater y Armstrong, 2010 
Medios de comunicación periódicos, revistas Pratkanis y Greenwald, 1993 
Turismo   McColl-Kennedy y Fetter, 2001 
 
Fuente: Elaboración propia 
En otras aplicaciones y con menor frecuencia se encuentran mediciones del 
involucramiento caracterizadas por describir y diferenciar aspectos demográficos y 
psicográficos. Ejemplos de estos pueden ser estudios de involucramiento por géneros 
(Gainer, 1993), grupos etáreos, ingresos (Slama y Taschian, 1985), poblaciones infantiles 
(González, 2003), emociones (Zaichkowsky, 1987), tradiciones (Santos et al, 2010), entre 
otros. Inclusive se pueden encontrar estudios de involucramiento asociados con el 
manejo del recurso humano en las organizaciones, con potenciales aplicaciones de 
endomarketing (Govender y Parumasur, 2010) y estudios con aplicaciones de 
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involucramiento para la implementación de sistemas de información gerencial (Barki y 
Hartwick, 1989). 
 
 
 
 
E. El concepto de lealtad desde la 
lingüística 
El primer resultado de esta exploración consistió en consultar el diccionario de la Real 
Academia Española para entender el trasfondo de los términos. Al ingresar el término 
Fidelidad, la primera definición señala que esta es “Lealtad, la observancia de la fe que 
alguien debe a otra persona” (RAE, 2012). Así mismo, al examinar la definición del 
término Lealtad, la primera definición se relaciona con el “cumplimiento de lo que exigen 
las leyes de la fidelidad y las del honor y hombría de bien” (RAE, 2012). 
 
Esta búsqueda se realizó, esencialmente, debido a que la mayoría de las respuestas 
obtenidas en la exploración preliminar consideraba que lealtad y fidelidad eran dos 
términos que, aunque relacionados, se referían a dinámicas distintas en el contexto del 
marketing.  Esto condujo a examinar la etimología presente en cada una de las palabras 
examinadas, encontrando que el origen etimológico de la palabra Fidelidad proviene de 
los términos fides y fidere, que en latín se relacionan con los palabras fe y confianza 
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(RAE, 2012). Así mismo, Lealtad proviene de las palabras latinas lex y ligare, relacionada 
en sus usos con ley y legalidad (RAE, 2012). De esta información se interpretó una 
consistencia en los términos con respecto a los constructos que implica su definición, 
donde se denota una asociación de la Fidelidad con la actitud de seguir los principios y 
leyes, mientras que la Lealtad se relaciona con las acciones y comportamientos para 
cumplir al pie de la letra dichas leyes y principios. (RAE, 2012) 
 
No obstante, se debe delimitar el uso literario de estos términos en el contexto de la 
literatura en marketing, donde los escritos que han evidenciado el uso de la lealtad se 
encuentran principalmente en idioma Inglés. Aunque en este idioma también se puede 
encontrar una traducción para cada concepto (loyalty para lealtad y fidelity o faithfulness 
para fidelidad) es más común el uso del término loyalty, inclusive como sinónimo de 
fidelity y faithfulness, aunque con algunas características sobre su uso. Loyalty se refiere 
a dar o mostrar un apoyo firme y constante a una persona o institución, mientras que 
Fidelity y Faithfulness se emplean con mayor frecuencia para la fidelidad en otros 
contextos (como el de las relaciones personales, sin dejar de lado que la fidelidad 
también puede ser provista a una causa, creencia o persona a través del apoyo continuo. 
(Oxford, 2012) 
 
Esta distinción coincide con la revisión bibliográfica de algunos de los principales autores 
que han trabajado los conceptos de Lealtad y Fidelidad en Marketing. Basta con realizar 
una búsqueda en los bases de datos académicas más reconocidas sobre temas 
relacionados con ciencias económicas (EBSCO, Jstor, Science Direct, entre otras) sobre 
los autores asociados a las exploraciones en el tema y encontrar que la gran mayoría 
(por no decir la totalidad) de las búsquedas asociadas al marketing en idioma inglés se 
encuentran por el término Loyalty.  
 
En vista de esto, la tabla A-2 muestra algunos de los principales autores y artículos sobre 
el tema en idioma inglés. Es importante reseñar que la mayoría de estos autores usa el 
término de la misma forma en diversos documentos publicados y que el resultado se 
encuentra ordenado en función del año de publicación. El alcance de  esta revisión está 
dado por las publicaciones académicas encontradas en las principales bases de datos 
académicas, seleccionando aquellas que tuvieran el mejor posicionamiento en términos 
de citas y de localización en la búsqueda. Este alcance no está delimitado en términos de 
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tiempo, lo cual permite remontarse a documentos de origen y fundamentales para el 
tema. Los artículos analizados provienen de las principales revistas en cada idioma 
considerado (inglés y español), y, según el interés del análisis, están especialmente 
publicados en journals sobre marketing, comportamiento del consumidor, servicios, entre 
otros.  
 
 
 
 
 
 
Tabla A-2:   Uso del término Loyalty en la literatura en marketing 
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No. Nombre del Artículo Autor(es) Año 
Término 
empleado 
Observaciones 
1 Brand Loyalty - fact or fiction Brown 1953 Loyalty 
 
2 Brand Loyalty - What, where, how much Cunningham 1956 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
3 
Store loyalty as a measure of 
promotional efectiveness of 
supermarkets 
Shapiro y 
Colona 
1964 Loyalty 
 
4 
A two dimensional concept of brand 
loyalty 
Day 1969 Loyalty 
 
5 
Brand Loyalty versus repeat purchasing 
behavior 
Jacoby y Kyner 1973 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
6 
Multivariate analysis of brand loyalty for 
major household appliances 
Newman y 
Werbel 
1973 Loyalty 
 
7 
Brand choice inertia as one aspect of the 
notion of brand loyalty 
Jeuland 1979 Loyalty 
 
8 
Repeat buying, facts, theory and 
applications 
Ehrenberg 1988 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
9 
Development of the psychological 
commitment instrument (PCI) for 
measuring travel service loyalty. 
Pritchard 1991 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
10 
Customer loyalty: toward an integrated 
conceptual framework 
Dick y Basu 1994 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
11 
The complex relationship between 
customer satisfaction and brand loyalty 
Bloemer y 
Kasper 
1995 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
12 The loyalty effect Reichheld 1996 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
13 
Consumer misbehaviour. Promiscuity or 
loyalty in grocery shopping 
McGoldrick y 
André 
1997 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
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Tabla A-2 (cont.):  Uso del término Loyalty en la literatura en 
marketing
14 
Intrinsic variety-seeking as a moderador 
of loyalty 
Berné, Múgica y 
Yagüe 
1997 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
15 
Reviving brand loyalty: a 
reconceptualization within the framework 
of consumer relationships 
Fournier y Yao 1997 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
16 
Loyalty programs and their impact on 
repeat-purchase loyalty patterns 
Sharp y Sharp 1997 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
17 
Why do customers switch? The 
dynamics of satisfaction versus loyalty 
Mittal y Lassar 1998 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
18 Whence customer loyalty? Oliver 1999 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
19 
Are consumers inherently or situationally 
brand loyal?. A set intercorrelation 
account for conscious brand loyalty and 
nonconscious inertia 
Huang y Yu 1999 Loyalty 
 
20 
Impact of technology on the Quality-
Value-Loyalty chain: a research agenda 
Parasuraman y 
Grewal 
2000 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
21 
Patronage and loyalty strategies: 
understanding the behavioural and 
attitudinal outcomes of customer 
retention programs 
Morgan, 
Crutchfield y 
Lacey 
2000 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
22 
A discussion of brand loyalty 
approaches and their applicability for 
different markets 
Rundle - Theile  
y Bennett 
2001 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
23 
Conceptual and operational aspectos of 
brand loyalty 
Odin et al 2001 Loyalty 
 
24 Brand portfolio strategy Aaker 2002 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
25 
Impact of frontline employee behaviours 
and management practices on consumer 
trust, value and loyalty in relational 
exchanges 
Sirdeshmukh y 
Singh 
2002 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
26 E-satisfaction and e-loyalty 
Anderson y 
Srinivasan 
2003 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
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Tabla A- 2 (cont.):  Uso del término Loyalty en la literatura en marketing 
27 
Customer Loyalty and  customer loyalty 
programs 
Uncles et al 2003 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
28 
Loyalty programs and their impact on 
repeat purchase behaviour: An empirical 
investigation bases upon the panel 
Behaviorscan 
Meyer-Waarden 2003 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
29 
The roots of brand loyalty decline: an 
international comparison 
Kapferer 2005 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
30 
Empirical assessment of the benefits 
obtained in a loyalty programme applied 
to retailing 
Reinares y 
Reinares 
2005 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
31 
On the differences between loyalty card 
adopters and nonadopters: The case of 
a new loyalty program in the grocery 
retail market 
Demoulin y 
Zidda 
2006 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
32 
Relationship Marketing and Customer 
Loyalty 
Oly Ndubisi 2007 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
33 Understanding better consumer loyalty Lichtlé y Plichon 2008 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
34 
Satisfaction, inertia and customer loyalty 
in the varying levels of the zone of 
tolerance and alternative attractiveness 
Li- Wei Wu 2011 Loyalty 
Usa el término en 
otros documentos 
  
Fuente: Elaboración propia 
 
En vista de lo que proponen algunos de los diccionarios más reconocidos (como el 
diccionario Oxford (2011)), la traducción del término Loyalty es posible tanto para Lealtad 
como para Fidelidad.  Esta puede ser una de las razones por la cual en las traducciones 
de las obras literarias y en la literatura creada originalmente en idioma español se usen 
los términos en cuestión de forma indiferenciada y se haya tendido a asignar definiciones 
para el término en diversos contextos y situaciones relacionadas con el marketing en su 
traducción al idioma español. El análisis del siguiente apartado describe el ejercicio de 
exploración realizado sobre los principales autores relacionados con las temáticas de 
Lealtad y Fidelidad a través de la literatura de marketing. 
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F. Lealtad y Fidelidad en la literatura 
de marketing en idioma español  
En el idioma español, la literatura que trata los conceptos de L/F en marketing muestra 
un poco más de diversidad en la utilización del término, como muestra la tabla siguiente, 
la cual fue construida a partir de bibliografía seleccionada bajo el criterio de 
posicionamiento en bases de datos académicos y motores de búsqueda. La metodología 
empleada, como ya se reseño en las primeras páginas, consistió en revisar las 
publicaciones académicas encontradas en las principales bases de datos académicas, 
seleccionando aquellas que tuvieran el mejor posicionamiento en términos de citas y de 
localización en la búsqueda. Este alcance no está delimitado en términos de tiempo, lo 
cual permite remontarse a documentos de origen y fundamentales para el tema. Los 
artículos analizados provienen de las principales revistas en cada idioma, y, según el 
interés del análisis, están especialmente publicados en journals sobre marketing, 
comportamiento del consumidor y servicios, entre otros. El resultado del análisis está 
ordenado cronológicamente por la fecha de publicación y examina los principales 
constructos asociados a la definición empleada por cada autor citado. 
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Tabla A-3:  Uso de los términos Lealtad, Fidelidad y Fidelización en literatura en 
Idioma Español. 
No. Nombre del Artículo Autor(es) Año 
Término 
empleado 
País 
Constructos asociados 
a L/F 
14 
Similitudes y diferencias en las 
causas psicográficas de la lealtad 
a la marca de producto y la 
fidelidad al supermercado 
Torres, 
Hidalgo y 
Farías 
2007 
Lealtad / 
Fidelidad 
Chile 
Lealtad a la marca, 
lealtad al producto, 
fidelidad al 
establecimiento 
15 
Del Marketing Relacional a los 
Sistemas de Gestión de las 
Relaciones con los Clientes 
(CRM). Metodologías para su 
implantación 
Balido 2007 Fidelidad Cuba 
Recompensas, 
programas de fidelización 
16 
Satisfacción , valor y lealtad en la 
experiencia del consumo: una 
prueba empírica 
Puga et al. 2008 Lealtad Brasil 
Valor, lealtad, 
satisfacción, servicios 
17 
Fidelización y Lealtad como 
estrategias para impactar 
favorablemente el recaudo y la 
cartera de las empresas 
Valencia 2008 
Lealtad / 
Fidelidad 
Colombia 
Lealtad, 
Relacionamiento, 
Cartera, Estrategia, 
Fidelidad 
18 
La Etnografia como un 
acercamiento interdisciplinario en 
el mercadeo: un nuevo intento 
Vélez y 
Hardy 
2008 Fidelidad Colombia 
Comportamiento, 
clientes, fidelidad, metas, 
estrategias 
19 
Mercadeo Relacional como fuerza 
integradora de los clientes con las 
organizaciones 
Chirinos y 
Vergara 
2009 Fidelidad Venezuela 
Clientes, ingresos, 
sostenibilidad 
20 
Los programas de fidelización de 
clientes en establecimientos 
detallistas: un estudio de sus 
eficacia 
García 
Gómez  
2009 
Lealtad 
/Fidelidad / 
Fidelización 
España 
Lealtad, Fidelidad, 
fidelización, consumidor, 
marca, establecimiento 
21 
Retención vs Fidelización vs 
Lealtad 
González 
Muñoz 
2009 
Lealtad 
/Fidelidad / 
Fidelización 
España 
Lealtad, Fidelidad, 
Fidelización, retención, 
estrategia 
22 
Formación de lealtad y gestión de 
turismo 
Moliner , Gil 
y Ruiz 
2009 Lealtad España 
Lealtad, satisfacción, 
valor, calidad 
23 
Valor percibido, actitud y lealtad 
del cliente en el comercio minorists 
Ruiz-Molina 2009 Lealtad España 
Valor, actitud, lealtad, 
influencia, clientes 
24 
El papel de la calidad del servicio 
del restaurante como antecedente 
de la lealtad del cliente 
Vera y 
Trujillo 
2009 Lealtad México 
Lealtad, Calidad, 
intención, servicio, 
satsifacción 
25 
Los programas de fidelización en 
internet 
Domínguez 2010 Fidelización España 
Fidelización, internet, 
estrategia, programa, 
valor 
26 
El efecto de la satisfacción del 
cliente en la lealtad: una aplicación 
en establecimientos minoristas 
Moliner y 
Berenguer 
2011 
Lealtad / 
Fidelidad 
España 
Lealtad, Fidelidad, 
Satisfacción, 
Rendimiento, 
Disconfirmación 
 
 
Fuente: Elaboración propia, basado en García Gómez (2009) 
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A pesar del uso indistinto de los términos en los textos analizados, se evidencian algunos 
patrones interesantes. De manera general, podrían enmarcarse tres corrientes de uso de 
los términos de L/F en la literatura en español, estas son: (1) quienes utilizan los términos 
de L/F de manera diferenciada, es decir, como dos conceptos distintos, (2) quienes 
emplean los términos de L/F como sinónimos o por estilo de escritura y (3) quienes 
utilizan el término de manera descuidada y no aclaran la definición conceptual dentro del 
uso que hacen en sus escritos. De aquí se infiere, además, que es más frecuente el uso 
del término lealtad que del término fidelidad. Sin embargo, al contemplar la variación del 
término fidelidad por Fidelización se encuentran algunas otras fuentes. Esta es la primera 
tendencia en la que se encuentran dos conceptos distintos, ya que es muy común 
encontrar el uso del término Lealtad para referirse a las acciones y comportamientos de 
las personas, mientras que el término Fidelización es empleado con mayor frecuencia 
para referirse a los programas de L/F, es decir, a las acciones y comportamientos de las 
empresas. Bajo esta utilización, el uso de lealtad y fidelidad se caracteriza por estar 
asociado a dos acciones que provienen de partes distintas, donde se reconoce que la 
lealtad es propia del cliente consumidor y la fidelidad (o la búsqueda de esta) de las 
empresas. 
 
Por otra parte, dentro de la literatura localizada mediante motores de búsqueda y bases 
de datos académicas, es frecuente encontrar que la mayor parte de la literatura escrita 
en español acerca del tema es proveniente de España. Los autores españoles emplean 
con mayor frecuencia el término Lealtad y, en algunos casos, al parecer por cuestiones 
de estilo, se utiliza el término Fidelidad. Este es el caso de Alet (2000), quien desde la 
perspectiva del enfoque relacional de L/F define de manera separada los conceptos de 
Lealtad y Fidelidad, considerando que la Lealtad es “una medida de la vinculación del 
cliente a la marca”. A su vez, la Fidelidad se define como “un indicador de la retención 
futura de clientes a través de la recompra”. Esta definición podría marcar una tendencia 
en la diferenciación de la Lealtad / Fidelidad como actitud / comportamiento, si no fuera 
porque en el uso que se da al concepto en su libro se mezclen los términos bajo una sola 
definición, que manifiesta que nos referimos a un concepto comportamental de 
frecuencia de compra, recompra y repetición de las marcas. Posteriormente, el autor en 
mención define la lealtad desde la perspectiva de la marca y la retención de clientes, en 
la cual juega un papel importante la sensibilidad a la marca, la cual se define desde 
102 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
cuatro dimensiones (1) el criterio de elección (por ejemplo, la calidad), (2) la 
diferenciación, (3) la competencia (o comparación) y (4) el grado de involucramiento. 
(Alet, 2000) 
 
En otros casos, los autores prefieren hacer la claridad sobre el tratamiento de los 
términos, en vista de la complejidad que, como se ha manifestado repetidamente, tiene 
realizar una única definición. Aunque algunos autores manifiestan de antemano que 
utilizan los términos como sinónimos (por ejemplo García Gómez (2009)) otros hacen 
una diferenciación para referirse a la L/F. Por ejemplo Torres, Hidalgo y Farías (2007) 
suelen emplear el término Lealtad asociado a la marca, mientras que el término Fidelidad 
lo utilizan asociado al Establecimiento (en el escrito, literalmente, el supermercado). De 
esta forma, el término termina empleándose como un sinónimo, que para el caso facilita 
la lectura e interpretación de las ideas expuestas. 
 
Sin embargo, esta descripción  no excluye a algunos autores de publicaciones menos 
acreditadas con posicionamiento más alto en motores de búsqueda y menor en bases de 
datos académicas. En la mayor parte de los artículos revisados, el uso de los términos no 
es claro, se suele usar para explicar distintos constructos y conceptos y se ve 
influenciado por las tendencias de las modas administrativas. En estos textos se 
encuentra fácilmente una incomprensión o comprensión parcial de los constructos 
involucrados, determinada posiblemente por la calidad de las fuentes. De aquí se infiere 
otro posible factor que incide en la incomprensión del término, derivado de la falta de 
rigor académico y falta de verificación de los contenidos publicados. Estos patrones se 
encontraron principalmente en las publicaciones realizadas (salvo algunas excepciones) 
en países de Latinoamérica. 
 
Una consideración adicional consistente en las traducciones también fue examinada. 
Dado que la traducción de la literatura de marketing al inglés al español es realizada y 
revisada al margen de lo estipulado en el texto, es común encontrar como en las 
traducciones se usan indistintamente los términos de lealtad y fidelidad. Por ende, 
aunque se realice una definición específica de los usos en el tema, es común encontrar 
que los términos se usen como sinónimos en el resultado final de las traducciones. 
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G. Tipologías de producto 
Las tipologías de producto consisten en formas de clasificar relacionadas con el hecho de 
distinguir categorías comunes que den razones sobre el porqué los productos son 
consumidos y, a su vez, para poder determinar estrategias adecuadas para cada 
situación. Como señala Vera (2010), la mayor parte de las clasificaciones se han 
desarrollado a través de la diferenciación en productos por durabilidad y uso. “Los 
productos que se usan o se consumen repetidamente, como un refrigerador, se clasifican 
como duraderos; por otra parte, los productos que se consumen de inmediato y se 
compran frecuentemente se denominan productos no duraderos y consumo repetitivo 
son considerados productos no duraderos, por ejemplo, alimentos y bebidas”. (Vera, 
2010; citando a Kotler y Keller, 2006) 
 
Otra clasificación de productos es la propuesta por Lamb et al (2003), quien identifica que 
los productos se pueden distinguir por productos industriales y productos de consumo, 
donde los primeros se refieren principalmente a los que son transados entre las 
empresas (por ejemplo, materias primas). Los productos de consumo son aquellos 
demandados por los individuos para satisfacer sus necesidades (Lamb et al, 2003). 
Nótese que independientemente de cada clasificación que se utilice, se pueden encontrar 
en ellas productos durables y no durables. 
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De acuerdo a esto, se podría resumir la clasificación dentro de tres grandes grupos. En 
primer lugar, se encuentran los productos de conveniencia, los cuales se consideran 
productos que generalmente son de precio bajo, y su elección no demanda mayor tiempo 
y esfuerzo (Vera, 2010). La gran mayoría de estos productos son de consumo masivo, 
aunque Copeland (1923) no lo caracterice de manera explícita. El segundo grupo, 
denominado productos de comparación, son productos que normalmente requieren 
mayores esfuerzos en su elección debido a sus atributos, y adicionalmente su precio 
unitario suele ser mayor. También se les suele denominar “productos de compra con 
detenimiento”, porque demandan que el individuo recurra a mayor información sobre el 
producto para facilitar su elección (Copeland, 1923; citado por Vera, 2010). La tercera 
categoría, denominada Productos de especialidad, esta enmarcada en productos 
exclusivos o lo que normalmente se suele denominar “de gama alta”, es decir, que su 
precio es muy alto y la decisión de compra requiere un alto conocimiento y esfuerzo, 
debido a su selectividad (Copeland, 1923; citado por Vera, 2010). 
 
Un problema que se deriva de esta clasificación, evidenciado en algunos estudios 
relacionados como el de Vera (2010), es la “delgada línea” entre una clasificación y otra, 
entendiendo el concepto de producto como un genérico que no ha sido analizado de 
manera compleja. Citando a Vera (2010, pp. 10), quien lo aplica en concreto a la 
aplicación del instrumento IP6 para involucramiento: “En este sentido, la hipótesis que se 
deriva del planteamiento central de este trabajo es que los valores de los componentes 
del involucramiento de los productos de conveniencia serán estadísticamente diferentes 
de los valores de los componentes del involucramiento de los productos de comparación-
especialidad. Es decir, la hipótesis implica que se espera que entre los productos de 
conveniencia y los de comparación-especialidad serán distintos los valores obtenidos en 
cuanto a grado de interés percibido, grado de placer percibido, grado de importancia 
percibida, grado de importancia del riesgo y grado de probabilidad de riesgo percibido. 
Se espera que en cuanto a los primeros cinco componentes los valores que se obtengan 
van a ser mayores para los de comparación-especialidad que para los de conveniencia. 
En cuanto al componente probabilidad del riesgo no se tiene un juicio a priori que permita 
establecer una conjetura clara” (Vera, 2010, pp. 10).  
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Vera (2010) aclara, además, que dado que las diferencias entre las tipologías de 
producto pueden afectarse por las características situacionales y personales, es factible 
que un producto pueda estar una y otra vez en distintas categorizaciones. Al respecto, 
Vera (2010) explica que: “[...] esto se debe a que, aunque conceptualmente en este 
modelo queda clara la diferencia entre estos dos, al tratar de distinguirlos operativamente 
no se logró una separación aceptable debido a que no se pudo encontrar productos de 
consumo que fueran de uno o de otro, separarlos entre comparación/especialidad tenía 
que ver con las marcas o con la versión del producto, y no con la categoría de producto 
en sí misma”.  
 
Esto implicaría que para cada producto deberían analizarse algunos de sus atributos más 
destacados, con el fin de poder agruparlos en una tipología concreta. Dentro de estas 
componentes estaría  la marca, la versión, la variedad y el segmento, entre otras. 
 
Otro elemento que no es posible evidenciar en esta clasificación es la interacción en el 
proceso de decisión de la compra tanto del cliente como del consumidor final. En el 
proceso de decisión se pueden ponderar un sinnúmero de factores que pueden cambiar 
la expectativa de compra al respecto y por ende cambiar el proceso de decisión, 
afectando directamente la representación de las categorías. En estos procesos, 
generalmente el cliente/consumidor puede ceder a la influencia del vendedor, de terceros 
o inclusive ceder a otros factores como la garantía, el servicio, la fidelidad, la tradición u 
otros factores emocionales; e inclusive a la compra compulsiva (Schifmann y Kanuk,  
2005).  
 
Con este fundamento, es importante reconocer que la tipología de productos permite 
discernir sobre las implicaciones a tener en cuenta en la construcción de un modelo de 
clasificación de productos más actualizado y que pueda ser concreto para su aplicación 
en investigación. Para restar el riesgo a la subjetividad de la escala, uno de los caminos 
que se vislumbra es el de construir y validar, mediante herramientas cualitativas y 
cuantitativas de investigación, un modelo de clasificación de productos que goce de 
mayor robustez y que pueda servir de fundamento para que la comunidad que estudia y 
analiza temáticas alrededor del marketing pueda privilegiarse de una herramientas más 
robusta. 
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Sin embargo, para la necesidad de esta investigación se empleará la clasificación 
propuesta por Copeland (1923), ajustada por las razones que esgrimía Vera (2010). Esto 
es, se consideraran únicamente los productos de consumo (Lamb et al, 2003) y, dentro 
de esta clasificación, los productos de conveniencia, por una parte; y los productos de 
comparación/especialidad, como una categoría conjunta, por otra parte. 
 
En los productos sobre los cuales se enfocará esta investigación se tendrán en cuenta 
productos similares o aproximados a los que han sido empleados en investigaciones 
preliminares ya expuestas en este marco teórico, con el fin de no incluir particularidades 
que puedan afectar la medición de la escala. La tabla A-4 permite apreciar los productos 
considerados para esta investigación, así como la clasificación que se entenderá para 
cada uno de ellos.  
 
Tabla A-4:  Productos seleccionados por tipología 
 
Tipología de producto Producto considerado para la investigación 
Productos de conveniencia 
Aceite de cocina 
Arroz 
Chocolate en pastillas 
Crema dental 
Detergentes en polvo 
Jabón de baño (ducha) 
Productos de comparación / 
especialidad 
Calzado deportivo 
Whisky 
Computadores Portátiles (no tabletas) 
Televisores pantalla plana 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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H. Perfiles y tendencias del 
consumidor bogotano 
Bogotá D.C es la capital de la República de Colombia. Según proyecciones basadas en 
el último censo realizado a nivel nacional por el Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística (DANE, 2012), Bogotá cuenta con 7’571.345 habitantes. De esa cantidad, el 
48.3% de sus habitantes son hombres, mientras que el 51.7% son mujeres (DANE, 
2012). Bogotá presenta la mayor concentración de población urbana del país (99.7%) 
(Herrera, 2010). Su población es de origen mestizo mayoritariamente. Además, Bogotá 
es considerada como el principal centro de actividad económica e industrial del país 
(DANE-Banco de la República (BANREP), 2010). 
 
La economía bogotana es la más representativa a nivel nacional, puesto que constituye 
el 26.2% del PIB Nacional (DANE-BANREP, 2010). El crecimiento económico proyectado 
para Bogotá en el año 2012 es de 5.7%, superior al proyectado para la economía 
colombiana (4.5%) y al de la región de América Latina (4.1%) (DANE-BANREP, 2010). El 
PIB per cápita de Bogotá es de US$14.877 dólares, bastante superior al del país que es 
US$9.287 dólares (DANE-BANREP, 2010).  
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La población económicamente activa de Bogotá es de 4.285.000 habitantes y el 
desempleo es de 9.2%, siendo la segunda ciudad del país con la menor tasa de 
desempleo (Cámara de Comercio de Bogotá (CCB), 2011a). El  12% de las 
exportaciones colombianas son de origen bogotano, principalmente de bienes de 
consumo, mientras que en importaciones el 53.5% viene hacia Bogotá, donde las 
principales importaciones son en bienes de capital. (DANE-BANREP, 2010)  (CCB, 
2011b). Esta cifra ilustra la fuerte dinámica de consumo que presenta la ciudad, debida 
en parte a que las principales actividades económicas realizadas son el comercio, el cual 
representa el 44.1% de las actividades económicas de la ciudad, y los servicios, que 
corresponden al 38.1%. La industria, principal fuente de las exportaciones de la ciudad 
representa un 10.3% de las actividades económicas (DANE, 2005) 
 
Todos estos rasgos definen a Bogotá como una ciudad con una buena actividad 
económica, representada principalmente en actividades de comercio y servicios, y que 
presenta importantes proyecciones de crecimiento, superiores a las del país en su 
conjunto. Esto es una muestra más de la representatividad y la importancia de la ciudad 
para las actividades de consumo. 
 
En promedio, un hogar bogotano cuenta con 3.5 habitantes. Aproximadamente el 75% de 
los hogares cuenta con menos de cuatro personas. El 22.1% de la población bogotana, 
además, registra un nivel educativo universitario o superior, siendo el más representativo 
el nivel de educación secundaria, con 36.7% de la población. El 38.6% de la población 
bogotana nació en otras ciudades y países. (DANE, 2005). Estos características son, en 
general, superiores a los presentados en otras zonas del país, lo cual ilustra 
características del componente humano de la ciudad, además de la diversidad étnica y 
regional que representa. 
 
Sin embargo, la población bogotana se ve signada, como muchas otras grandes 
ciudades del planeta, por las amplias brechas sociales existentes. Estas brechas, según 
Herrera (2010), se deben principalmente a la alta diferencia de poder adquisitivo e 
ingreso entre estratos, la cual se ha originado principalmente por la diferencias en los 
niveles educativos de las diversas clases sociales. Además, la percepción de bienestar 
de los bogotanos ha venido presentando crecimientos muy limitados, e incluso 
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decrecimiento en los últimos años. (Herrera, 2010). Inclusive, el 9.2% de la ciudad aún 
presenta necesidades básicas insatisfechas (DANE, 2005). 
 
El bogotano representativo reparte de sus ingresos, aproximadamente, un 30% en gastos 
de alimentación y un 24% en vivienda (Herrera, 2010) (ver tabla A-5), lo cual define que 
la principal porción de sus ingresos se va en el consumo básico para la satisfacción de 
sus necesidades primarias. El consumo per cápita del bogotano apenas se ubica en 
undécimo lugar a nivel nacional, con un consumo promedio mensual de $794.368 pesos 
colombianos (Herrera, 2010). El consumo global de Bogotá constituye el 23.08% del 
consumo total del país, teniendo en cuenta que su población representa apenas el 
16.15% de los colombianos (Herrera, 2010).  De la población bogotana, el 55% 
corresponde a las denominadas “clases medias”.   
 
 
Tabla A-5:  Pocketshare de los consumidores bogotanos 
 
Fuente: Elaboración propia, basado en Herrera (2010) 
 
En sincronía con el consumidor colombiano, el bogotano define sus canales de compra 
primordialmente por cercanía, debido a la búsqueda permanente de reducción de los 
costos de transacción (Herrera, 2010) (ver figura A-6). De manera particular y 
diferenciada de las dinámicas globales, el principal medio de pago utilizado es el dinero 
en efectivo, con un 82.9% de las transacciones efectuadas. Del mismo modo, Herrera 
(2009) señala que la importancia relativa a la marca ha venido incrementándose a través 
del tiempo, puesto que el consumidor menor a 35 años le da mayor relevancia a este 
factor. Dentro de las marcas preferidas por los colombianos se encuentran Alpina, Coca-
110 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
Cola, Colgate, Zenú, Ariel, Fruco, Dove, Gillete, Colanta, Familia, entre otras con menor 
figuración. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla A-6:   Histórico de lugares de compra de los consumidores colombianos 
 
Fuente: Herrera (2009).
6
 
 
                                                 
 
6
 La gráfica muestra los lugares de compra para consumidores colombianos. Por la importancia del consumo 
bogotano en la economía nacional, se utilizaran estas cifras como referencia para la elección de lugares de 
compra. (Nota del autor) 
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Además  de esta descripción, los organismos gubernamentales, las agencias de 
investigación de mercados y las agremiaciones y cámaras han venido refinando e 
incrementando su interés por la caracterización del consumidor bogotano, con el ánimo 
de identificar perfiles de consumo, tendencias y otras características importantes. Una 
muestra de esto es el estudio de perfiles de consumidores bogotanos realizado por la 
Cámara de Comercio de Bogotá en el año 2009 con el apoyo del Future Concept Lab de 
Milán, el cual consistió en una investigación de corte etno-antropológico cuya intención 
fue identificar y proponer perfiles de los consumidores de Bogotá, asociados a tendencias 
globales (CCB, 2009a).  
 
“El bogotano es culturalmente diferente al resto de las regiones. Es una ciudad donde 
disminuye día a dia el tradicionalismo y se ha superado la barrera de la sobrevivencia” 
(Herrera, 2010). La población bogotana ha vivenciado múltiples transformaciones en su 
cultura, pues a pesar de ser muy tradicionalista y conservador, cada dia el bogotano es 
menos cuadriculado, lo que conlleva a que en temas que son considerados como tabúes 
por gran parte de la sociedad no se presenten controversias (Herrera, 2010). El 
bogotano, además, es reconocido por su desconfianza, lo que para personas de otras 
regiones es un rasgo definitorio (Herrera, 2010). Además, históricamente, le otorga gran 
importancia a la búsqueda de ciudades amigables y le gusta involucrarse en discusiones 
políticas (Herrera, 2010).  
  
Por su parte, la Cámara de Comercio de Bogotá ha venido realizando estudios para 
profundizar en la caracterización del consumidor bogotano. El resultado final de esta 
exploración se subdivide en dos etapas: la primera, en la identificación de los perfiles de 
consumidor, creando de esta manera 10 targets o perfiles, concluyendo de manera 
central hacia actividades económicas donde la ciudad busca ser potencia en el mediano 
plazo, como son los sectores de turismo, salud, agroindustria y moda (CCB, 2009a). 
Estos targets, se basan, especialmente, en valores, estilos de vida y comportamientos 
agrupados de manera generacional, por grupos etáreos (CCB, 2009a). Las principales 
características de estos perfiles son mostradas en la tabla A-7. En la segunda etapa de 
este estudio, se identificaron diez tendencias que se propone seguirán los consumidores 
bogotanos, formuladas a manera de propuesta para el desarrollo de productos y servicios 
por parte de las empresas bogotanas. Una síntesis de las principales características de 
esos perfiles elaborada por la CCB (2009b) se presenta en la tabla A-8. 
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Como se puede evidenciar en estos estudios, la variedad de aspectos presentes en el 
consumo bogotano permite generar un sinnúmero de grupos de interés. Esto debido en 
esencia a la multiculturalidad del consumidor, así como a las múltiples influencias del 
entorno.  Sin embargo, este estudio presenta varios cuestionamientos respecto a la 
forma en que está metodológicamente diseñado, en particular por su representatividad y 
por las características de los perfiles y las tendencias, que, aunque son de corte global, 
no parecen asociarse a los patrones de comportamiento de la cultura bogotana de 
consumo. 
 
Tabla A-7:   Targets (perfiles) de consumidores bogotanos.  
Target Género Edad Rasgos principales 
Posh tweens Niños y niñas 
8 a 12 
años 
Tendencia de cardumen 
Muestran especial interés en lo artístico y teatral 
Su personalidad se define por su vestimenta y gustos 
Expo teens Niñas y mujeres 
12 a 20 
años 
Adolescentes que saben de todo 
Gusto y afinidad por los medios 
Afinidad con los íconos 
Unique sons 
Hombres y 
mujeres 
20 a 35 
años 
"Niños consentidos", narcisistas, tecnológicos 
Interacción con redes sociales 
Búsqueda permanente de calidad y atención personalizada 
Son exigentes y conocen el mercado 
Linker people 
Hombres y 
mujeres 
20 a 35 
años 
Expertos en tecnología 
Permanente búsqueda de la novedad 
Muy ocupados y creativos 
Sense girls Mujeres 
25 a 40 
años 
Alta importancia a la estética 
Conocimiento de la moda y las tendencias 
Amor por el trabajo. 
Interés por el arte y el shopping 
Mind builders 
Hombres y 
mujeres 
35 a 50 
años 
Intelectuales, lectores 
Gusto por la tecnología 
Amor por el trabajo. Viajeros y con influencias 
Gustos exóticos y cosmopolitas 
Singular 
women 
Mujeres 
35 a 50 
años 
Independentes y femeninas 
La familia es importante 
Les gustan los elementos artesanales 
Normal 
Breakers 
Hombres y 
mujeres 
45 a 60 
años 
Tienen su propia visión del mundo 
Interés en la política y la cultura 
Les gusta la rutina y permanecer en su vivienda 
Sus comportamiento son éticos, ecológicos e integran la familia y los 
valores a sus intereses y pasiones 
Deluxe men Hombres 
45 a 60 
años 
Importancia al prestigio y la distinción 
Gusto por los lujos 
Búsqueda permanente de calidad y atención personalizada 
Exclusividad. Bien informado. Prefiere productos importados 
Pleasure 
growers 
Hombres y 
mujeres 
60 a 70 
años 
Fuerte inclinación a lo espiritual 
Dinámicos y activos 
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Les gustan las actividades grupales fuera de casa 
Disfrutan de la jubilación 
Fuente: Elaboración propia, basado en CCB (2009a) 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla A-8:   Tendencias de consumo en Bogotá D.C. 
Tendencia Descripción 
Aplicación al desarrollo de 
productos 
1. Densidad 
diaria 
La experiencia del presente se hace vital por el recuerdo del pasado: 
el "saber hacer no es sólo una técnica sino una fuente de experiencia 
acumulada colectivamente. El espacio público, la ciudad, son 
personajes importantes de esta narración, a veces protagonistas. 
Revitalizar la experiencia del 
saber hacer. 
Construir sobre la intensidad y 
sobre la calidad relacional. 
historias y micronarraciones. 
Considerar las personas y el 
contexto urbano como 
protagonistas del cambio. 
2. Mezcla 
mutante 
Bogotá y Colombia son "después de Brasil" las realidades con la 
mayor biodiversidad del mundo. Ello transforma a Bogotá en un 
laboratorio a cielo abierto, donde las personas asocian estilos 
estéticos y modelos tradicionales, con evidentes referencias a la 
historia del país y a las culturas precolombinas, a experiencias 
estéticas muy contemporáneas, a veces extremas, con un efecto de 
inesperado, de sorpresa. 
Comprender la oportunidad de la 
bio y sociodiversidad como 
puertas sobre la "mutación". 
Considerar la 
descontextualización y la 
transgresión como estímulos 
innovadores en diseño de 
productos y servicios. 
Proyectar sobre el "vínculo 
inesperado" u "unexpected link" y 
el efecto sorpresa. 
3. 
Afinidades 
acogedoras 
En Bogotá coexisten los productos y los servicios que comprometen 
emocionalmente a las personas, desde los videojuegos, pasando por 
productos culturales hasta objetos que se vuelven compañeros 
sensoriales. El espíritu comunitario está conectado con una intensa 
relación del ciudadano y los espacios públicos. 
Crear nuevos vínculos que 
apunten sobre la participación y 
el intercambio 
Sugerir productos que trabajen 
sobre "afinidades emotivas" 
 Considerar los objetos como 
"compañeros" de vida. 
4. 
Intensidad 
icónica 
Bogotá tiene la capacidad "plástica" de cambiar en la continuidad, 
como espejo de la transformación, pero al mismo tiempo respetando 
sus propias raíces. El sentimiento del mágico y del místico acompaña 
la vida de Bogotá en cada uno de sus aspectos. En este juego es 
fundamental la producción y el reconocimiento de algunos íconos de 
referencia. 
Mirar el cambio y la continuidad 
como una dinámica feliz sobre el 
territorio. 
Descubrir la intensidad de la 
experiencia mágica en la Bogotá 
"underground". 
Utilizar la fuerza del sincretismo 
para individualizar nuevos 
íconos. 
Proponer espacios de 
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experimentación abierta. 
5. Némesis 
natural 
En Bogotá la naturaleza no es sólo facilitadora, "compañera externa" 
de experiencias felices, sino que entra en la vida de las personas 
también desde lo interno, a través de la alimentación y en general, el 
estilo de vida. 
Dar nuevos significados a la 
relación entre calidad ecológica y 
calidad de vida. 
Brindar espesor a la relación 
entre simplicidad voluntaria y 
estética ambiental: nuevo 
concepto de "lujo". 
Se crea una consciencia biológica, natural y saludable que va hacia la 
dirección del bienestar interior, tan querido en esta ciudad, a la vez 
espiritual y fuertemente estético. 
Fundar experiencias sobre la 
idea de naturaleza como 
regeneración. 
Considerar la naturaleza como 
un facilitador. 
6. Exhu-
berancia 
estética 
En Bogotá se abre camino a la exteriorización de todo lo que es 
interior, de los sentimientos, a los pensamientos, a las visiones, a los 
proyectos, con una consecuente revaloración del cuerpo y de la 
"materia" en general. 
Paso de una economía del ojo a 
una economía del cuerpo: 
materiales y sentido del gusto 
como fundamento de una 
experiencia compartida. 
Centralidad del rol femenino 
como llave emotiva 
Se exteriorizan los sentimientos 
como valor 
7. Culto del 
cuerpo 
 
El cuerpo, como espacio físico para la realización de prácticas 
estéticas particulares (tatuajes, piercing, body painting, corte de pelo), 
y como lugar del bien-estar y del bien-aparecer interior y exterior 
(medicina y cirugía estética, tratamientos de bienestar) está al centro 
de una notable actitud hacia la exhuberancia, hacia la exhibición y 
hacia la exageración. 
 
Comprender las posibilidades 
expresivas del cuerpo como 
lugar de creación de nuevos 
lenguajes estéticos: 
Misticismo y transgresión 
Lugar del ser y lugar del 
aparecer 
Pertenencia y unicidad 
 
8. Perfor-
mance 
permanente 
 
Compartir las propias experiencias de vida y de consumo se 
demuestra una prioridad para un número creciente de personas, en el 
perseguir la propia felicidad: la música, el baile y la street art en este 
sentido son fundamentales. 
La felicidad compartida es un 
valor que se constituye en un 
elemento que fundamente la 
comunicación. 
La práctica de la "rumba 
constante" como modo de dar 
valor a la fluidez. 
Improvisación como 
experimentación constante. 
9. 
Ocasiones 
orbitantes 
Al interior de Bogotá conviven espíritus diversos: globalizado, 
cosmopolita, abierto a lo diverso e inclinado hacia la acogida. La 
ciudad es lugar privilegiado de mezcla de tradiciones y culturas 
diversas y lejanas tanto en términos físicos, como culturales y 
conceptuales. 
Práctica de la relación entre 
creatividad, personalización y 
mutación. 
Reelaboración continua de la 
experiencia y variedad del 
paisaje cultural. 
Experiencia de mestizaje 
profundamente radicada. 
*Cosmopolitismo como actitud 
práctica. 
10. 
Unánime 
utopía 
En Bogotá emerge la necesidad de un sueño y de una visión alta, 
ambiciosa. Un sueño que desde la altura del paisaje se transfiere a la 
existencia de sus ciudadanos, transformándose en utopía colectiva, 
compartida por todos. 
Necesidad de un "sueño": visión 
estratégica. 
Participación y pasión: 
comunidades abiertas u "open 
communities" 
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Dicotomía entre visión alta y lo 
realizable. 
Duplicidad entre un cotidiano 
"denso" y material, y embriaguez 
visionaria 
Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá (2009b) 
 
Las razones que obedecen a considerar al consumidor bogotano para esta investigación 
se enmarcan, como se mencionó en la introducción de este documento, en tres aspectos: 
 
 La particularidad del consumo bogotano, en especial su composición por perfiles y las 
tendencias de consumo que se van contemplando en horizontes temporales 
cercanos. Evidencia de esto son los estudios de la Cámara de Comercio de Bogotá 
D.C (2009a, 2009b). 
 
 La diversidad cultural presente en el consumidor, lo cual se espera incida en que los 
resultados sobre relación entre Involucramiento y Lealtad sean generalizables y que 
no se vean influenciados por patrones específicos en el consumo. Parte de esta 
evidencia se puede apreciar en fuentes como Herrera (2009), Herrera (2010), y los 
informes del DANE, el Banco de la República y la Cámara de Comercio de Bogotá 
D.C (DANE, 2005; DANE-BANREP, 2010; CCB, 2011a; CCB, 2011b) 
 
 La ausencia de evidencia sobre estudios y mediciones previas sobre involucramiento 
y lealtad en consumidores bogotanos, en forma genérica y en fuentes académicas 
reconocidas. Se aclara que en forma genérica debido a que es común encontrar 
estudios que construyen perfiles y se aproximan a estas variables, pero discriminados 
por actividades y sectores puntuales. En este sentido, esta investigación constituye 
una innovación dado que realiza la medición de estas variables en el entorno 
bogotano, con miras a determinar su verdadera relación y el impacto que pueden 
tener factores situacionales, sociales y personales en este tipo de relación. 
 
Además de estos factores, cabe aclarar que por términos de proximidad geográfica y 
presupuesto, la realización del trabajo de campo se realiza en la ciudad. Consideraciones 
adicionales sobre este hecho son presentadas en el siguiente literal.
  
 
 
I. Metodología de Investigación 
El análisis desarrollado en esta investigación consiste en una metodología cuantitativa 
mediante la aplicación de encuestas. Para esto, se aplicaron encuestas por intercepción en 
punto de venta, las cuales proveen rápido acceso a los entrevistados con un alcance 
relativamente fácil, además de privilegiar la disminución del margen de error y la reducción 
de costos de desplazamiento al seleccionar lugares con buena concentración de 
potenciales entrevistados. Por ende, el contacto se realizó de manera personal. 
Las encuestas se aplicaron en la ciudad de Bogotá D.C, seleccionando puntos de venta 
para la intercepción de manera aleatoria, procurando que estos puntos estuviesen 
dispersos en la ciudad con el ánimo de no introducir sesgos por localización o por 
estratificación de las zonas. Para esta actividad, se contó con la colaboración de los 
estudiantes que en el segundo semestre del año 2011 cursaban la asignatura de 
Investigación de Mercados en la Universidad Nacional de Colombia, bajo la supervisión del 
autor en calidad de docente de dicho espacio académico. Bajo este escenario, uno de los 
estudiantes tuvo a su cargo la realización del piloto del instrumento, quien aplicó 22 
encuestas preliminares sobre las cuales se realizaron variados ajustes. De esta forma, se 
elaboró una guía para la realización del trabajo de campo (ver Anexo J) que fue entregada 
a cada uno de los 22 estudiantes restantes, quienes tuvieron a cargo la obtención de un 
mínimo de 20 encuestas para un producto asignado aleatoriamente. El objetivo era 
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recolectar 440 encuestas a través de este mecanismo, pero al finalizar se obtuvieron 478 
encuestas susceptibles de ser analizadas. 
De esta forma, el campo se realizó entre el 16 de diciembre al 31 de diciembre de 2011. La 
figura A-9 muestra un mapa sobre la distribución de los estudiantes encuestadores 
alrededor de la ciudad. La tabla A-10 muestra la cantidad de encuestas realizada por tipo 
de establecimiento seleccionado para la aplicación de los instrumentos. 
Dado esto, se aprecia que la distribución de las encuestas coincidido en buena medida con 
la distribución de la población por localidades de Bogotá D.C. Igualmente, se da alta 
coincidencia con la distribución por tipos de establecimiento, de una manera similar a la 
señalada en el Anexo H (Herrera, 2010). 
Tabla A-9 Mapa de Bogotá D.C con la distribución de encuestas realizadas 
 
Fuente: Elaboración propia. Mapa obtenido de http://bit.ly/yJeq3K 
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Tabla A-10:  Distribución de encuestas obtenidas por tipo de establecimiento. 
Tipo de establecimiento N % 
Centro comercial 97 20,3% 
Minorista 100 20,9% 
Supermercado 244 51,0% 
Otros 37 7,8% 
Total 478 100,0% 
 
 
Fuente: Elaboración propia7 
Selección de los encuestados 
Para la selección de los individuos encuestados se tuvieron las siguientes consideraciones: 
 Se seleccionaron establecimientos de venta de los productos asignados con una alta 
afluencia de personas. 
 
 Solo se aplicó la encuesta a personas que compraron el producto para el consumo 
de los hogares. 
 
 Solo se aplicó la encuesta a personas que ya habían concretado la compra del 
producto, seleccionadas por intercepción, en vista de seleccionar personas que ya 
habían tomado la decisión de compra.  
 
A partir de la selección de los encuestados, se obtuvieron datos de contacto y localización 
del encuestado, con el fin de realizar el backchecking para determinar la validez y 
confiabilidad de la información recolectada, con 18 encuestas seleccionadas 
aleatoriamente. Este ejercicio se realizó telefónicamente, encontrando que no hubo ningún 
tipo inconveniente acerca de la calidad de la información obtenida. 
Diseño de la encuesta 
El diseño del instrumento de recolección se basó en la selección de dos encuestas basadas 
en referentes teóricos: Vera (2003) y Jacoby y Kyner (1973). Dado esto, se construyó  un 
único instrumento que recopiló los 36 ítems definitivos (ver Anexo K). Las preguntas 
                                                 
 
7
 Otros establecimientos comprenden la venta por catálogo, plaza de mercado u otros no identificados. (Nota del  
autor) 
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aplicadas fueron desordenadas intencionalmente con el objetivo de que la información 
recolectada no tuviera sesgos o patrones de respuesta determinados. El instrumento 
aplicado constó de una escala tipo Likert de 5 puntos que tomó los siguientes valores: 1= 
Totalmente desacuerdo, 2= Parcialmente desacuerdo, 3= Indiferente / Neutral, 4= 
Parcialmente de acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo.  
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J. Guía para la realización del trabajo 
de campo 
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Continuación Anexo A. Guía para el trabajo de campo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
K. Instrumento para la medición de Involucramiento y Lealtad 
utilizado en esta investigación. 
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L. Dimensiones y preguntas para el 
instrumento de involucramiento y 
lealtad. 
Tabla A-11:   Dimensiones e Ítems del instrumento aplicado 
Item 
No. 
Dimensión8 Constructo Pregunta 
1 VS Involuc. Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy 
2 IM Involuc. Las decisiones al elegir este producto son serias e importantes 
3 PR Involuc. Me siento algo perdido al elegir un producto como este 
4 AF Lealtad Me siento particularmente bien con esta marca, más que con cualquier otra 
5 IR Involuc. 
Es realmente molesto realizar una elección equivocada de este tipo de 
productos 
6 CC Lealtad 
Si esta marca no estuviera disponible en este establecimiento preferiría no 
comprar a escoger otra marca 
7 CC Lealtad Aunque otra marca estaba a la venta, aún compraré esta misma marca 
8 AF Lealtad 
Me molestaría si tuviera que comprar otra marca de este producto si esta 
marca en particular no estuviera disponible 
9 AF Lealtad Podría continuar comprando esta misma marca porque me gusta mucho 
10 PR Involuc. Elegir uno de estos productos es complicado para mi 
11 PP Involuc. Al comprar un producto como este siento que me estoy dando un gusto 
12 AF Lealtad 
En el momento de elegir, me entusiasmaba más esta marca que cualquier 
otra 
13 PR Involuc. Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo de productos 
14 AF Lealtad Me siento muy vinculado con esta marca, más que con cualquier otra 
15 VS Involuc. Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad 
16 AF Lealtad Siempre me intereso más esta marca que cualquier otra 
17 PP Involuc. Disfruto cuando compro este producto para mi 
18 AF Lealtad En los últimos años, siempre he comprado la misma marca porque 
                                                 
 
8
 Las siglas para cada dimensión de involucramiento corresponden con: IM = Importancia; IN= Interés; IR= 
Importancia del riesgo;  PP= Placer percibido; PR= probabilidad del riesgo; VS = Valor simbólico. De igual 
forma, las siglas para cada dimensión de lealtad corresponden con: AF= Lealtad afectiva; CC= Lealtad 
comportamental,  CO= Lealtad cognitiva. (Nota del autor). 
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realmente me gusta 
19 CC Lealtad Fue muy importante comprar esta marca más que cualquier otra 
20 IN Involuc. Deseo mucho tener este producto 
21 IR Involuc. Sería grave realizar una elección inapropiada de este producto 
22 CC Lealtad 
Una vez que he elegido una marca en particular me mantengo en mi 
elección 
23 PR Involuc. Cuando compro un producto como este estoy seguro de mi elección 
24 CO Lealtad Presté más atención a esta marca sobre cualquier otra 
25 CC Lealtad Me siento consistente comprando esta marca más que cualquier otra 
26 IN Involuc. No soy indiferente hacia esa clase de productos 
27 PR Involuc. 
Creo que es muy posible que al comprar un producto com este no cumpla 
con mis expectativas de calidad 
28 VS Involuc. Este producto manifiesta la personalidad de la persona que lo compra 
29 CO Lealtad Siempre elijo esta marca sobre cualquier otra 
30 PP Involuc. Encuentro este producto muy placentero 
31 IN Involuc. Estoy muy interesado en este producto 
32 CO Lealtad 
Me representó un gran esfuerzo tomar una decisión sobre cual marca 
comprar 
33 IR Involuc. Si me equivoco al elegir este producto estaría cometiendo un error grave 
34 CO Lealtad La marca es muy importante en el proceso de elegir este producto 
35 IM Involuc. Es muy importante para mis necesidades tener un producto como este 
36 IM Involuc. Elegir este producto constituye una decisión relevante para mi 
Fuente: Elaboración propia, basado en los instrumentos propuestos por Vera (2003) y Jacoby y 
Kyner (1973) revisado por Douglas (2006) 
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M. Resultados sobre la validez y 
confiabilidad del instrumento para 
medición de Involucramiento y 
Lealtad 
El instrumento mostrado en el Anexo J fue validado utilizando la medida estadística 
denominada Alfa de Cronbach, la cual arrojó un indicador de fiabilidad de 0.901, el cual 
según la literatura es considerado “ideal” para validar la escala construida (Streiner, 2003; 
Oviedo y Campo-Arias, 2005). Este resultado es destacable teniendo en cuenta que se hizo 
la fusión de dos instrumentos previamente construidos y validados, lo cual haría suponer 
para este caso que la suma de instrumentos validados y confiables también arrojó un 
instrumento valido y confiable. Otro aspecto que merece consideración es que aunque el 
instrumento para involucramiento IP6 de Vera (2003) está redactado en idioma español y 
presenta una revisión de su validez y confiabilidad; la situación no era la misma para el 
instrumento propuesto por Jacoby y Kyner (1973) y revisado por Douglas (2006), ya que 
este instrumento, aunque válido y confiable, se encontraba redactado y probado en idioma 
inglés. 
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Tabla A-12:   Estadísticos de fiabilidad para el instrumento de Involucramiento y Lealtad 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,901 36 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla A-13:   Estadísticos de fiabilidad para el instrumento de Involucramiento y Lealtad 
Item 
Media de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Varianza de la 
escala si se 
elimina el 
elemento 
Correlación 
elemento-total 
corregida 
Alfa de 
Cronbach si se 
elimina el 
elemento 
1. Comprar este producto refleja el 
tipo de persona que soy 
123,12 440,046 ,461 ,898 
15. Comprar este producto dice 
algo de mi y de mi personalidad 
123,34 438,053 ,486 ,898 
28. Este producto manifiesta la 
personalidad de la persona que lo 
compra 
123,37 437,353 ,484 ,898 
36. Elegir este producto constituye 
una decisión relevante para mi 
122,55 439,644 ,521 ,897 
2. Las decisiones al elegir este 
producto son serias e importantes 
122,25 442,170 ,523 ,898 
35. Es muy importante para mis 
necesidades tener un producto 
como este 
122,21 447,421 ,387 ,900 
10. Elegir uno de estos productos 
es complicado para mi 
123,73 464,925 ,038 ,905 
3. Me siento algo perdido al elegir 
un producto como este 
123,95 470,746 -,060 ,907 
27. Creo que es muy posible que al 
comprar un producto como este no 
cumpla con mis expectativas de 
calidad 
123,17 460,555 ,107 ,904 
23. Cuando compro un producto 
como este estoy seguro de mi 
elección 
121,96 451,715 ,392 ,900 
13. Nunca sé si estoy realizando la 
compra correcta de este tipo de 
productos 
123,79 469,885 -,045 ,907 
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33. Si me equivoco al elegir este 
producto estaría cometiendo un 
error grave 
123,01 444,249 ,383 ,900 
21. Sería grave realizar una 
elección inapropiada de este 
producto 
122,58 443,376 ,412 ,899 
5. Es realmente molesto realizar 
una elección equivocada de este 
tipo de productos 
122,26 455,273 ,209 ,902 
30. Encuentro este producto muy 
placentero 
122,20 442,729 ,561 ,897 
17. Disfruto cuando compro este 
producto para mi 
122,13 440,893 ,575 ,897 
11. Al comprar un producto como 
este siento que me estoy dando un 
gusto 
122,23 438,649 ,521 ,897 
31. Estoy muy interesado en este 
producto 
122,19 440,648 ,605 ,897 
20. Deseo mucho tener este 
producto 
122,61 437,526 ,603 ,896 
26. No soy indiferente hacia esa 
clase de productos 
122,63 449,786 ,325 ,900 
18. En los últimos años, siempre he 
comprado la misma marca porque 
realmente me gusta 
122,55 438,256 ,509 ,898 
8. Me molestaría si tuviera 
que comprar otra marca de este 
producto si esta marca en 
particular no estuviera disponible 
123,15 437,675 ,488 ,898 
12. En el momento de elegir, me 
entusiasmaba más esta marca que 
cualquier otra 
122,24 441,956 ,548 ,897 
9. Podría continuar comprando esta 
misma marca porque me gusta mucho 
121,88 446,108 ,555 ,898 
*4. Me siento particularmente bien con 
esta marca, más que con cualquier otra 
121,98 446,077 ,522 ,898 
14. Me siento muy vinculado con esta 
marca, más que con cualquier otra 
122,45 434,919 ,620 ,896 
16.Siempre me intereso más esta marca 
que cualquier otra 
122,46 435,075 ,594 ,896 
19. Fue muy importante comprar esta 
marca más que cualquier otra 
122,62 431,692 ,681 ,895 
7. Aunque otra marca estaba a la venta, 
aún compraré esta misma marca 
122,15 444,141 ,487 ,898 
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25. Me siento consistente comprando 
esta marca más que cualquier otra 
122,22 439,906 ,584 ,897 
22. Una vez que he elegido una marca 
en particular me mantengo en mi 
elección 
122,23 441,085 ,512 ,898 
6. Si esta marca no estuviera disponible 
en este establecimiento preferiría no 
comprar a escoger otra marca 
123,14 438,351 ,430 ,899 
32. Me representó un gran esfuerzo 
tomar una decisión sobre cual marca 
comprar 
123,76 459,250 ,137 ,904 
29. Siempre elijo esta marca sobre 
cualquier otra 
122,53 435,189 ,596 ,896 
34. La marca es muy importante en el 
proceso de elegir este producto 
122,12 441,239 ,537 ,897 
24. Presté más atención a esta marca 
sobre cualquier otra 
122,17 439,874 ,581 ,897 
Fuente: Elaboración propia 
Anexos 133 
 
 
 
 
N. Breve descripción de los Modelos 
de Ecuaciones Estructurales (MEE) 
Los MEE son una sistema de análisis de relaciones causales de datos, que se fundamenta 
en dos técnicas estadísticas descubiertas con anterioridad: el path analysis, el cual utiliza 
los path diagrams como representación gráfica del sistema de ecuaciones, y el Análisis 
Factorial Confirmatorio, también conocido como AFC (Klein, 2011). Las ecuaciones 
estructurales reciben este nombre a partir de que se requiere formular un conjunto de 
ecuaciones, planteadas en un diagrama, que describe un sistema de relaciones (hipótesis) 
que son previamente formuladas por el investigador o por una teoría (García Veiga, 2011). 
 
Como señala García Veiga (2011), la mayor ventaja que presentan este tipo de modelos es 
la de proponer tanto los tipos como las direcciones de las posibles relaciones. En este 
proceso, además, es posible descomponer cada variable analizada y sus efectos, así como 
poder ejecutar modelos comparativos (García Veiga, 2011). 
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Un MEE, entonces, permite analizar las relaciones de una variable y sus efectos de 
variación sobre otras variables (Kline, 2011; García Veiga, 2011). Para esto, el modelo 
define distintas tipologías de variable, representadas a continuación: 
 
 Variable observada o ítem: es la variable que corresponde a cada medición dentro 
de los sujetos observados (Kline, 2011, García Veiga, 2011). Para la finalidad de 
este trabajo, se entenderá que una variable observada es cada ítem dentro del 
cuestionario realizado para la medición de involucramiento y lealtad.  
 
 Variable latente o dimensión: es la variable que se busca medir dentro del análisis. 
En este caso, se puede comprender como un conjunto de ítems que conforman un 
factor dentro de la dimensión. (García Veiga, 2011; Kline, 2011) 
 
 Variable independiente: es aquella variable que no es explicada a través del modelo, 
ya que su finalidad es principalmente explicar alguna variable latente o dimensión 
(Garcia Veiga, 2011). Su caracterización es similar a la utilizada en el desarrollo de 
modelos clásicos de regresión (Kline, 2011). 
 
 Variable dependiente: es la variable que se busca explicar en el modelo, a través de 
los ítems o las dimensiones. (García Veiga, 2011) 
 
 Variable de error: es la variable que representará todos los factores no medidos o no 
observados durante la formulación del modelo (Kline, 2011). Aunque deben ser 
consideradas como variables latentes o dimensiones, las variables de error 
normalmente no se formulan de entrada en los MEE, aunque suele aparecer en los 
resultados de estimación bajo la notación ei, donde i corresponde al número del 
vector de error estimado (García Veiga, 2011. 
 
 Variable de agrupación: es la variable de tipo categórico que segmenta los 
resultados del análisis (García Veiga, 2011). Para esta investigación, la variable que 
representa la agrupación es la variable tipología de producto, la cual representa lo 
productos de conveniencia, mediante una categoría, y los productos de 
comparación/especialidad, mediante la otra categoría. 
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Para la finalidad de esta investigación, los MEE formulados en el capítulo 3 han sido 
estimados a través del método de Mínimos Cuadrados Generalizados (GLS, por sus siglas 
en inglés), aprovechando la ventaja fundamental de este método, la cual reside en que no 
se requiere el supuesto de normalidad en cada uno de los ítems considerados (Kline, 
2011). Además, como destaca García Veiga (2011), el modelo es más eficiente en su 
estimación cuando se tienen muestras de tamaño considerable (como la tratada en esta 
investigación), sumado a que permite utilizar variables con escala tipo Likert.
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O. Limitaciones de investigación e 
Implicaciones éticas 
Las limitaciones de esta investigación están ligadas, en primera instancia, en que el 
paradigma de investigación no está considerando los factores moderadores de la relación 
entre involucramiento y lealtad (Iwasaki y Havitz, 1998). Así mismo, el tipo de 
involucramiento que se está estudiando es el relacionado al involucramiento de producto en 
la decisión de la compra, también denominado involucramiento consecuente. Esta vertiente 
tiene en cuenta, entonces, los postulados de Laurent y Kapferer (1985a) sobre los 
antecedentes del involucramiento.  
 
De manera similar, en el enfoque de lealtad, se privilegió la lealtad de marca comprendida 
por Jacoby y Kyner (1973), retomada y complementada por Dick y Basu (1994) y revisada 
por Douglas (2006). De este modo, no se pretende examinar lealtad ni con el producto ni 
con el establecimiento. 
 
Adicionalmente, esta investigación puede estar limitada por el mecanismo de recolección, el 
cual, al ser de muestreo no probabilísltico, realiza una selección a juicio del entrevistador en 
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la selección por intercepción. Sin embargo, sobre este respecto, la muestra finalmente 
obtenida (n=478) se entenderá como significativa y representativa de la población 
estudiada. 
 
En lo referente a las implicaciones éticas, esta investigación procuró seguir los lineamientos 
propuestos por la International Chamber of Commerce (ICC) y la European Society of 
Marketing Research (ESOMAR), a través de su código de ética para la Investigación de 
Mercados (ICC-ESOMAR, 2007). Bajo este respecto, se enfatiza que los encuestados 
debían ser mayores de edad y actuaron bajo su consentimiento informado y voluntad. En el 
proceso de investigación se tomaron todos las acciones referentes a minimizar riesgos de 
fuga de información y a mantener la confidencialidad de los encuestados. Los derechos a la 
privacidad de la información de cada encuestado se encuentran protegidos,  por lo cual se 
garantiza la confidencialidad de las respuestas.  No se emplearon técnicas de grabación. La 
propiedad de la información capturada en esta investigación es un derecho reservado del 
autor. 
138 Involucramiento y Lealtad por tipo de producto en consumidores de Bogotá D.C 
 
 
 
 
P. Análisis estadístico descriptivo 
sobre involucramiento y lealtad 
En este apartado, la primera parte de este análisis recogerá algunos elementos de análisis 
estadístico descriptivo sobre la información recolectada para involucramiento de producto 
aplicando el instrumento IP6 de Vera (2003). En la segunda parte se presentarán los 
resultados descriptivos para el constructo de lealtad de marca. En la tercera sección se 
resumirán las seis dimensiones de involucramiento propuestas en el instrumento IP6, 
mientras que en la cuarta sección se presentarán los resultados para cada una de las 
dimensiones que componen el constructo de lealtad de marca bajo la propuesta de Jacoby 
y Kyner (1973), revisada por Dick y Basu (1994) y Douglas (2006). En el quinto apartado se 
mostraran los resultados que señalan diferencias estadísticamente significativas para los 
ítems de los constructos de involucramiento y lealtad considerados. En la sección seis se 
mostraran los resultados que marcan diferencias significativas para las dimensiones 
consideradas 
Análisis descriptivo del constructo de Involucramiento 
Como se reseñó en el capítulo 2 sobre metodología, el instrumento IP6 propuesto por Vera 
(2003) fue empleado para diagnosticar esta situación en los consumidores bogotanos. Este 
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instrumento está compuesto por 20 items, sobre los cuales se obtuvieron las estadísticas 
descriptivas mostradas en la tabla A-14. 
De manera general, los ítems de involucramiento oscilan en promedios de calificación entre 
2.19 y 4.18. La desviación estándar de estos ítems, además, toma valores entre 0.98 y 
1.46. Estos resultados en general muestran consistencia en la mayor parte de los ítems. 
Los ítems con mayor grado de acuerdo evidencian la relevancia de los factores asociados 
con la seguridad en la elección, el placer generado por el producto a nivel personal y el 
interés y la importancia que tienen los productos considerados para los consumidores.  
Analizando de manera análoga, aquellos ítems con mayor desacuerdo reflejan factores 
asociados al valor simbólico y a la probabilidad de riesgo, reforzando que el consumidor se 
siente bastante seguro en la compra (ya que los productos no reflejan complicación, 
consideran que su elección es correcta y que no se sienten perdidos en su proceso de 
elección), además de que consideran que existe una baja relación entre el producto y la 
forma en que este refleja su personalidad. 
En forma global para el constructo de involucramiento, se obtuvo una media de 3.38 con 
una desviación estándar de 1.28.  En páginas posteriores se retomará para analizar el 
constructo por dimensiones y tipologías de producto. 
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Tabla A-14:   Estadísticas descriptivas para los ítems de 
involucramiento.
Dimensión Ítem Promedio 
Desviación 
estándar 
Importancia 
Elegir este producto constituye una decisión relevante para mi 3,59 1,27 
Las decisiones al elegir este producto son serias e importantes 3,89 1,16 
Es muy importante para mis necesidades tener un producto 
como este 
3,94 1,23 
Importancia 
del riesgo 
Si me equivoco al elegir este producto estaría cometiendo un 
error grave 
3,13 1,41 
Sería grave realizar una elección inapropiada de este producto 3,56 1,37 
Es realmente molesto realizar una elección equivocada de este 
tipo de productos 
3,88 1,34 
Interés 
Estoy muy interesado en este producto 3,95 1,07 
Deseo mucho tener este producto 3,53 1,19 
No soy indiferente hacia esa clase de productos 3,51 1,28 
Placer 
percibido 
Encuentro este producto muy placentero 3,94 1,07 
Disfruto cuando compro este producto para mi 4,01 1,11 
Al comprar un producto como este siento que me estoy dando 
un gusto 
3,91 1,31 
Probabilidad 
de riesgo 
Elegir uno de estos productos es complicado para mi 2,41 1,37 
Me siento algo perdido al elegir un producto como este 2,19 1,35 
Creo que es muy posible que al comprar un producto como este 
no cumpla con mis expectativas de calidad 
2,97 1,42 
Cuando compro un producto como este estoy seguro de mi 
elección 
4,18 ,98 
Nunca sé si estoy realizando la compra correcta de este tipo de 
productos 
2,35 1,38 
Valor 
Simbólico 
Comprar este producto refleja el tipo de persona que soy 3,02 1,40 
Comprar este producto dice algo de mi y de mi personalidad 2,80 1,42 
Este producto manifiesta la personalidad de la persona que lo 
compra 
2,77 1,46 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Análisis descriptivo del constructo de lealtad 
Para el caso de la lealtad, cabe recordar, que se está considerando el instrumento de 16 
ítems que evalúa la lealtad de marca, propuesto por Jacoby y Kyner en 1973 y revisado por 
Dick y Basu (1994) y Douglas (2006). Los resultados de estadística descriptiva para los 
ítems de esta medición se encuentran en la tabla A-15  
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El valor promedio de los ítems varía entre 2.38 y 4.26, que son valores bastante similares a 
los encontrados en el instrumento de involucramiento. La desviación estándar en estos 
ítems, además, oscila entre 0.94 y 1.57. Estos resultados muestran que los ítems son 
consistentes. El promedio general para el constructo de lealtad tiene un promedio de 3.66 
con una desviación estándar de 1.23.  
Tabla A-15:   Estadísticas descriptivas para los ítems de lealtad. 
Dimensión Ítem Promedio 
Desviación 
estándar 
Lealtad Afectiva 
En los últimos años, siempre he comprado la misma marca 
porque realmente me gusta 
3,59 1,36 
Me molestaría si tuviera que comprar otra marca de este 
producto si esta marca en particular no estuviera disponible 
2,99 1,44 
En el momento de elegir, me entusiasmaba más esta marca 
que cualquier otra 
3,90 1,12 
Podría continuar comprando esta misma marca porque me 
gusta mucho 4,26 ,94 
Me siento particularmente bien con esta marca, más que con 
cualquier otra 
4,16 1,00 
Me siento muy vinculado con esta marca, más que con 
cualquier otra 
3,69 1,26 
Siempre me intereso más esta marca que cualquier otra 3,68 1,30 
Lealtad 
Comportamental 
Fue muy importante comprar esta marca más que cualquier 
otra 
3,53 1,26 
Aunque otra marca estaba a la venta, aún compraré esta 
misma marca 3,99 1,15 
Me siento consistente comprando esta marca más que 
cualquier otra 
3,92 1,14 
Una vez que he elegido una marca en particular me mantengo 
en mi elección 
3,91 1,23 
Lealtad Cognitiva 
Si esta marca no estuviera disponible en este establecimiento 
preferiría no comprar a escoger otra marca 
3,00 1,57 
Me representó un gran esfuerzo tomar una decisión sobre cual 
marca comprar 
2,38 1,36 
Siempre elijo esta marca sobre cualquier otra 3,62 1,29 
La marca es muy importante en el proceso de elegir este 
producto 
4,02 1,17 
Presté más atención a esta marca sobre cualquier otra 3,97 1,14 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En los ítems con mayor grado de acuerdo se destaca el gusto que tienen las personas por 
las marca elegidas, así como la sensación de bienestar que genera la marca en 
comparación con otras del mismo producto. Igualmente, merece atención que mayores 
grados de acuerdo también se asocian con la importancia que tiene la marca en la elección, 
asegurando incluso que no cambiaría su elección a pesar de otras marcas elegidas.  
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La situación para los ítems con mayor desacuerdo, además, muestra que la relación con la 
marca para los consumidores encuestados es indispensable, y que incluso podrían elegir 
otro establecimiento en la medida que la marca no sea ofrecida, ya que en general la 
situación de elegir una marca diferente genera molestia. Además, el vínculo con la lealtad 
muestra que para los encuestados no representó una gran dificultad elegir la marca que 
finalmente compró. 
Análisis descriptivo e inferencial para las dimensiones del involucramiento 
De acuerdo a lo propuesto en el instrumento IP6 de Vera (2003), los ítems que lo 
componen constituyen seis dimensiones que explican como el constructo de 
involucramiento. Estas dimensiones fueron construidas, como ya se indicó, con base a los 
postulados del Laurent y Kapferer (1985).  
A partir de esta descripción de las dimensiones, se examinaron los resultados 
correspondientes a cada dimensión, obtenidos para el total de los encuestados. La figura A-
16 muestra un análisis de intervalos de confianza para la media con un nivel de confianza 
del 95% de las calificaciones otorgadas para los encuestados a los ítems relacionados con 
cada dimensión. 
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Tabla A-16:   Intervalos de confianza al 95% para la media de las dimensiones de 
involucramiento 
 
Fuente: Elaboración propia. 
El análisis de la figura A-16 permite evidenciar que entre dimensiones se presentan 
variadas diferencias significativas, evidentes en aquellos intervalos cuyos extremos no se 
interceptan. La dimensión con mayores puntuaciones otorgadas por los encuestados es la 
dimensión de Placer Percibido, la cual, acorde con la teoría, no se diferencia 
significativamente de la Importancia de la compra. Sin embargo, estas dos dimensiones son 
las que priorizan los consumidores bogotanos en términos de involucramiento. 
Por su parte, la dimensión de Interés por el producto tampoco marca diferencias 
significativas con la Importancia, pero si con el Placer Percibido. La puntuación promedio 
obtenida en la dimensión de interés es menor que las dimensiones que la relacionan en la 
teoría, aunque estadísticamente similares a las obtenidas en la Importancia del Riesgo. 
En el caso de las dos dimensiones restantes, las diferencias son bastante significativas con 
respecto a las demás. La Probabilidad del Riesgo y el Valor Simbólico presentan los 
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menores valores promedio en las calificaciones de Involucramiento. Sin embargo, entre las 
dos, las diferencias no son significativas. Esto reitera que el consumidor bogotano 
manifiesta ser un consumidor seguro, que no percibe de alta manera el riesgo en los 
productos que elige, y que por ende esos productos generalmente satisfacen sus 
expectativas. Además, el vínculo que tiene con los productos es bajo en relación a no 
percibir que el producto se asocie con su personalidad ni con su ego.  
Análisis descriptivo e inferencial para las dimensiones de lealtad 
El constructo de lealtad se analizará desde la perspectiva de la lealtad de marca, bajo la 
propuesta de Jacoby y Kyner (1973), que posteriormente fue revisada por Dick y Basu 
(1994) y Douglas (2006). 
De manera análoga, se analizaron las estadísticas descriptivas para cada dimensión de la 
lealtad. Para esto, se calcularon los intervalos de confianza para la media, al 95%, para las 
calificaciones otorgadas por los encuestados para los ítems de lealtad de marca. Este 
resultado es mostrado en la figura A-17 y sugiere que existen diferencias significativas entre 
la Lealtad Cognitiva y las otras dimensiones de la Lealtad. 
Además, la lealtad cognitiva muestra un menor valor con respecto a las apreciaciones de 
los consumidores bogotanos, lo cual es un indicador de que el consumidor no contempla 
con tanta prevalencia mantenerse en sus elecciones de marca a pesar de la existencia de 
otras alternativas.  
A su vez, la lealtad afectiva es la dimensión que presenta los mayores valores, lo cual 
ilustra que existe un vínculo emocional con las marcas, tanto que los consumidores 
preferirían buscar otros establecimientos si no encuentran la marca de su interés y 
contemplan la posibilidad de seguir adquiriéndola en futuras compras. 
La lealtad comportamental no presenta diferencias significativas en las calificaciones 
asignadas, más sin embargo, al tener un valor alto, representa que los consumidores 
expresan su lealtad a las marcas que consumen, y manifiestan una tendencia a ser leales 
mediante la compra de las mismas marcas a través del tiempo. Además, esta evaluación 
representa la poca disposición que estos consumidores tienen hacia probar algún producto 
nuevo o diferente al de la marca que consumen habitualmente. 
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Sin embargo, las conclusiones obtenidas hasta aquí para las dimensiones de los 
constructos de lealtad e involucramiento se aprecian de forma general. Merece especial 
atención profundizar y verificar si los resultados varían en función de la tipología de 
producto, lo cual se tratará en la siguiente sección 
Tabla A-17:   Intervalos de confianza al 95% para la media de las dimensiones de lealtad 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Análisis descriptivo para las dimensiones de involucramiento y lealtad por tipologías 
de producto 
Al recolectar y analizar las 478 encuestas aplicadas con el instrumento de involucramiento y 
lealtad, se obtuvieron 52.51% correspondientes a productos de comparación y el 47.49% a 
productos de conveniencia y especialidad. En la tabla A-18 se puede encontrar la 
descripción de encuestas obtenidas para productos de conveniencia. La tabla A-19 
describe las encuestas obtenidas para los productos de comparación/especialidad. 
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Tabla A-18:   Encuestas recolectadas para productos de conveniencia. 
Tipología de 
producto 
Producto considerado para la 
investigación 
Encuestas por 
producto 
Total encuestas por 
tipología 
Productos de 
comparación 
Aceite de cocina 19 
251 (52,51% del total) 
Arroz 61 
Chocolate en pastillas 19 
Crema dental 57 
Detergentes en polvo 72 
Jabón de baño (ducha) 23 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Tabla A-19:   Encuestas recolectadas para productos de comparación/especialidad. 
Tipología de 
producto 
Producto considerado para la 
investigación 
Encuestas por 
producto 
Total encuestas por 
tipología 
Productos de 
conveniencia / 
especialidad 
Calzado deportivo 39 
227 (47,49%) 
Whisky 63 
Computadores Portátiles 61 
Televisores pantalla plana 64 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
En esta sección, se ilustrara primero la descripción de las diferencias por tipología de 
producto para involucramiento y sus dimensiones, para luego realizar la descripción de las 
diferencias presentadas en las dimensiones y el constructo de lealtad. 
La figura A-20 ilustra el involucramiento general de los consumidores bogotanos 
discriminado por tipologías de producto. Empleando un intervalo de confianza para el 
promedio del 95%, se puede apreciar que existen diferencias significativas para las 
tipologías de producto, en donde se evidencia un mayor involucramiento para los productos 
de comparación y especialidad que para los productos de conveniencia, tal como lo 
determinara Vera (2010) para el caso mexicano. Este resultado, además, es acorde con los 
postulados de los autores que en años previos distinguían los niveles de involucramiento 
(Rothschild, 1979 (citado por Zaichkowsky (1988)); Kassarjian, 1981; Petty et al, 1983). 
Bajo este aspecto, resulta importante revisar si también el comportamiento cambia al 
ampliar el análisis a cada una de las dimensiones que considera el constructo. Bajo esta 
situación, se esperaría que los niveles de involucramiento marcados por cada dimensión 
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fueran diferentes con respecto a cada una de las tipologías de producto. La figura A-17 
muestra este resultado, aplicando, al igual que en los análisis previos, intervalos de 
confianza para la media con un nivel de confianza del 95%. 
Tabla A-20:   Intervalos de confianza al 95% para la media del involucramiento por 
tipología de producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
Como se puede apreciar en la figura A-21, el análisis de cada una de las dimensiones varía 
con respecto a las tipologías de producto consideradas. Tomando en primera instancia la 
dimensión de Importancia (barra de color negro en la gráfica), se puede notar que los 
valores son estadísticamente iguales independientemente de la tipología. Así, se puede 
inferir entonces que la importancia que toma el producto para satisfacer las necesidades del 
consumidor es invariable según el tipo de producto que se tenga, a pesar de que 
represente mayor o menor involucramiento. La situación para las demás dimensiones, sin 
embargo, es diferente, ya que en estas si se evidencian diferencias por tipología de 
producto. 
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Tabla A-21:   Intervalos de confianza al 95% para las dimensiones de involucramiento por 
tipología de producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
El involucramiento de producto varía entonces en función de las cinco dimensiones 
restantes (representadas con distintos colores dentro de la gráfica). Se puede apreciar que 
la mayor variación se da en la dimensión de Valor Simbólico (barras de color verde), la cual, 
a pesar de representar menores calificaciones promedio respecto al involucramiento, 
muestra que en productos de comparación/especialidad el consumidor demanda productos 
que sean un mejor reflejo de su personalidad y su cultura. Así, en productos más 
complejos, se busca un mayor grado de personalización. La situación no es muy diferente 
en la dimensión de importancia del riesgo, lo cual manifiesta que la preocupación del 
consumidor por tomar una mala decisión es mayor en productos de 
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comparación/especialidad. De igual manera ocurre en la dimensión interés, donde en los 
consumidores es posible detectar una mayor atención en sus procesos de elección. 
Con respecto a la dimensión de placer percibido (barras de color azul en la gráfica) se 
presentan incrementos de forma similar a las dimensiones señaladas en el párrafo anterior, 
pero con una particularidad: Mientras que en productos de conveniencia la dimensión de 
importancia obtiene las mayores puntuaciones, en los productos de 
comparación/especialidad la dimensión que sobre sale es la que privilegia el valor hedónico 
y el gusto por los productos que los consumidores adquieren. Esto indicaría que en 
productos de comparación/especialidad los consumidores privilegian el placer que entregan 
este producto sobre los demás factores en su decisión de compra. La importancia, que 
como se reseño anteriormente es el factor predominante en los productos de conveniencia, 
apenas es el cuarto en calificación en los productos de comparación/especialidad, por 
debajo del placer percibido, el interés y la importancia del riesgo. 
La situación para el constructo de Lealtad, en cambio, es diferente. Al analizar el constructo 
multidimensional con respecto a las tipologías de producto (ver figura A-22), no es posible 
determinar diferencias significativas empleando intervalos de confianza a un nivel de 
confianza del 95%. Inclusive, tomando como indicador la media obtenida dentro de los 
encuestados, hay una tendencia a encontrar que la lealtad es mayor para los productos de 
conveniencia que para los productos de comparación/especialidad. Una posible causal de 
este comportamiento es que derivada de que los productos de comparación/especialidad 
son demandados con una  menor frecuencia relativa, su durabilidad es mayor y por ende no 
se forman hábitos de consumo que sean perdurables. Sin embargo, una manera de 
analizar estos comportamientos de una manera más detallada implicaría examinar cada 
una de las dimensiones de la lealtad de manera aislada, como se muestra en la figura A-23.  
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Tabla A-22:   Intervalos de confianza al 95% para la media de la Lealtad por tipología de 
producto 
 
Fuente: Elaboración propia 
El análisis por dimensiones del constructo de Lealtad no crea, al igual que en el constructo 
general, diferencias significativas con respecto a las tipologías de producto. Sin embargo, 
de manera descriptiva, se puede notar una mayor prevalencia de la lealtad afectiva en los 
productos de conveniencia, la cual no es estadísticamente significativa, como ya se señaló. 
Esto puede deberse, de nuevo, a que en los productos de conveniencia la demanda se 
hace más frecuente por las características de durabilidad y uso, lo que se manifiesta en una 
compra más reiterada y, por ende, una mayor formación del hábito de uso de una marca en 
particular. 
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Tabla A-23:   Intervalos de confianza al 95% para las dimensiones de Lealtad por tipología 
de producto 
 
Fuente: Elaboración propia 
La caracterización mostrada en las páginas anteriores conduce, entonces, a plantear varias 
situaciones que ocurren con respecto a los constructos examinados en esta investigación. 
No obstante, hasta aquí se ha realizado una descripción del involucramiento de manera 
aislada, como dos constructos independientes. En el capítulo 3 se muestran, mediante la 
utilización de modelos de ecuaciones estructurales, los aspectos detallados de la relación, 
que permitan proseguir de esta forma a una discusión y a la formulación de conclusiones y 
recomendaciones sobre la pregunta de estudio.
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Q. Indicadores de Fiabilidad y Validez 
para la Hipótesis H1 
Tabla A-24:   Estadísticos de validez y fiabilidad para los modelos de la hipótesis H1 
Anexos 153 
 
 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
R2 (R cuadrado) 
Coeficiente de determinación: porcentaje 
de variabilidad de la dimensión explicada 
por los ítems del modelo 
Es mejor entre más 
cercano a 1, valores 
mayores a 0,5 son 
comúnmente aceptados 
0,52 0,45 
Fiabilidad para 
Involucramiento 
Consistencia interna de los ítems que 
componen una determinada dimensión. 
Señala que tan confiable es la medida 
de Involucramiento 
Es ideal que su valor 
sea superior a 0,6 
* 0,86 
Fiabilidad para 
Lealtad 
Consistencia interna de los ítems que 
componen una determinada dimensión. 
Señala que tan confiable es la medida 
de Lealtad 
Es ideal que su valor 
sea superior a 0,6 
* 0,92 
Varianza extraída 
para 
Involucramiento 
Explica la cantidad de varianza que es 
capturada por el constructo de 
Involucramiento 
Es ideal que su valor 
sea superior a 0,5 
* 0,31 
Varianza extraída 
para Lealtad 
Explica la cantidad de varianza que es 
capturada por el constructo de Lealtad 
Es ideal que su valor 
sea superior a 0,5 
* 0,42 
 
 
Fuente: Elaboración propia9. 
                                                 
 
9
 Los indicadores marcados con * son irrelevantes para el modelo inicial, en vista de que no se ha realizado el 
ajuste sobre el modelo (Nota del autor) 
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Tabla A-25:   Estadísticos de bondad de ajuste para el modelo de la hipótesis H1 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
Valor de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
Un valor alto marca una posible 
sobreestimación por efecto del 
tamaño muestral considerado 
1275,61
0 
1083,490 
Probabilidad de 
Chi-cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
El p-valor debe ser superior a 
0,05 
0,000 0,000 
RMR 
Raíz del Cuadrado medio 
residual 
Inferior a 0,08, aunque ideal entre 
más próximo a 0,00 
0,223 0,212 
GFI Indice de bondad de ajuste 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,850 0,860 
NFI 
Indice de bondad de ajuste 
normalizado 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,200 0,230 
CFI 
Indice de bondad de ajuste 
comparativo 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,293 0,320 
RMSEA 
Raíz del cuadrado medio del 
error de aproximación para medir 
la complejidad del modelo 
Inferior a 0,08, preferiblemente 
menor a 0,06, el modelo se 
rechaza si es mayor a 0,1 
0,049 0,050 
Chi-cuadrado / gl 
Proporción de ajuste del modelo 
a la población 
Preferiblemente inferior a 2,00 2,151 2,340 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
A través de los análisis de bondad de ajuste del modelo se busca señalar si el modelo 
reproduce adecuadamente la realidad plasmada en los datos empleados como evidencia 
empírica para su construcción (García Veiga, 2011). Dado que el p-valor de la estadística 
Chi-Cuadrado es inferior al nivel de significancia del 0.05, debido a que el valor de la 
estadística se encuentra sobrestimado por la influencia del tamaño de muestra obtenido 
(n=478),  es importante prestar atención a los demás índices presentados en la tabla de 
bondad de ajuste. Esto implica asumir de manera provisional que el modelo no ajusta los 
datos, pero asegura mayor relevancia para los demás indicadores. 
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R. Indicadores de Fiabilidad y Validez 
para la Hipótesis H2a 
 
Tabla A-26:   Estadísticos de validez y fiabilidad para los modelos de la hipótesis H2a 
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Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
R2 (R cuadrado) 
Coeficiente de determinación: 
porcentaje de variabilidad de la 
dimensión explicada por los 
items del modelo 
Es mejor entre más cercano a 1, 
valores mayores a 0,5 son 
comúnmente aceptados 
0,77 0,75 
Fiabilidad para 
Involucramiento 
Consistencia interna de los items 
que componen una determinada 
dimensión. Señala que tan 
confiables es la medida de 
Involucramiento 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,6 
* 0,80 
Fiabilidad para 
Lealtad 
Consistencia interna de los items 
que componen una determinada 
dimensión. Señala que tan 
confiables es la medida de 
Lealtad 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,6 
* 0,88 
Varianza extraída 
para Involucramiento 
Explica la cantidad de varianza 
que es capturada por el 
constructo de Involucramiento 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,5 
* 0,40 
Varianza extraída 
para Lealtad 
Explica la cantidad de varianza 
que es capturada por el 
constructo de Lealtad 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,5 
* 0,49 
 
Fu
ente: Elaboración propia 
 
 
 
Tabla A-27:   Estadísticos de bondad de ajuste para los modelos de la hipótesis H2a 
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Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
Valor de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
Un valor alto marca una posible 
sobreestimación por efecto del 
tamaño muestral considerado 
920,153 663,770 
Probabilidad de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
El p-valor debe ser superior a 
0,05 
0,000 0,000 
RMR 
Raíz del Cuadrado medio 
residual 
Inferior a 0,08, aunque ideal 
entre más próximo a 0,00 
0,210 0,200 
GFI Indice de bondad de ajuste 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,790 0,810 
NFI 
Indice de bondad de ajuste 
normalizado 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,140 0,186 
CFI 
Indice de bondad de ajuste 
comparativo 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,261 0,290 
RMSEA 
Raíz del cuadrado medio del 
error de aproximación para 
medir la complejidad del modelo 
Inferior a 0,08, preferiblemente 
menor a 0,06, el modelo se 
rechaza si es mayor a 0,1 
0,047 0,055 
Chi-cuadrado / gl 
Proporción de ajuste del modelo 
a la población 
Preferiblemente inferior a 2,00 1,550 1,700 
 
Fu
ente: Elaboración propia 
Para verificar si el modelo reproduce de una manera adecuada la realidad,  se examinó en 
primera instancia el p-valor de la estadística Chi-Cuadrado, el cual  es inferior al nivel de 
significancia del 0.05, debido a que el valor de la estadística se encuentra sobrestimado por 
la influencia del tamaño de muestra obtenido para los productos de conveniencia (n=251).  
Dado esto, es importante prestar atención a los demás índices presentados en la tabla de 
bondad de ajuste. Esto implica asumir de manera provisional que el modelo no ajusta los 
datos, pero asegura mayor relevancia para los demás indicadores, tal como ocurrió en el 
modelo de la hipótesis H1. 
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S. Indicadores de Fiabilidad y Validez 
para la Hipótesis H2b 
Tabla A-28:   Estadísticos de validez y fiabilidad para los modelos de la hipótesis H2b 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
R2 (R cuadrado) 
Coeficiente de determinación: 
porcentaje de variabilidad de la 
dimensión explicada por los 
items del modelo 
Es mejor entre más cercano a 1, 
valores mayores a 0,5 son 
comúnmente aceptados 
0,39 0,35 
Fiabilidad para 
Involucramiento 
Consistencia interna de los items 
que componen una determinada 
dimensión. Señala que tan 
confiables es la medida de 
Involucramiento 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,6 
* 0,89 
Fiabilidad para 
Lealtad 
Consistencia interna de los items 
que componen una determinada 
dimensión. Señala que tan 
confiables es la medida de 
Lealtad 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,6 
* 0,93 
Varianza extraída 
para Involucramiento 
Explica la cantidad de varianza 
que es capturada por el 
constructo de Involucramiento 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,5 
* 0,41 
Varianza extraída 
para Lealtad 
Explica la cantidad de varianza 
que es capturada por el 
constructo de Lealtad 
Es ideal que su valor sea 
superior a 0,5 
* 0,49 
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Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla A-29:   Estadísticos de bondad de ajuste para los modelos de la hipótesis H2b 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo 
Inicial 
Modelo 
Final 
Valor Valor 
Valor de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
Un valor alto marca una posible 
sobreestimación por efecto del 
tamaño muestral considerado 
890,555 570,680 
Probabilidad de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
El p-valor debe ser superior a 
0,05 
0,000 0,000 
RMR 
Raíz del Cuadrado medio 
residual 
Inferior a 0,08, aunque ideal 
entre más próximo a 0,00 
0,230 0,210 
GFI Indice de bondad de ajuste 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,781 0,820 
NFI 
Indice de bondad de ajuste 
normalizado 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,150 0,220 
CFI 
Indice de bondad de ajuste 
comparativo 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,291 0,378 
RMSEA 
Raíz del cuadrado medio del 
error de aproximación para 
medir la complejidad del modelo 
Inferior a 0,08, preferiblemente 
menor a 0,06, el modelo se 
rechaza si es mayor a 0,1 
0,047 0,053 
Chi-cuadrado / gl 
Proporción de ajuste del modelo 
a la población 
Preferiblemente inferior a 2,00 1,500 1,630 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Para verificar si el modelo reproduce de una manera adecuada la realidad,  se examinó en 
primera instancia el p-valor de la estadística Chi-Cuadrado, el cual  es inferior al nivel de 
significancia del 0.05, debido a que el valor de la estadística se encuentra sobrestimado por 
la influencia del tamaño de muestra obtenido para los productos de 
comparación/especialidad (n=227).  Dado esto, es importante prestar atención a los demás 
índices presentados en la tabla de bondad de ajuste. Esto implica asumir de manera 
provisional que el modelo no ajusta los datos, pero asegura mayor relevancia para los 
demás indicadores, tal como ocurrió en los modelo de las hipótesis H1 y H2a. 
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T. Explicación de las dimensiones de 
los constructos para interpretación 
La primera dimensión a considerar es la dimensión Importancia, que representa el grado de 
relevancia que el producto representa para la satisfacción de necesidades del consumidor 
(Schneider y Rodgers, 1996; Vera, 2003; Vera, 2010). 
Tabla A-30:   Dimensión de la Importancia 
 
Fuente: Elaboración propia. 
La segunda dimensión considerada dentro del involucramiento es la Importancia del 
Riesgo, la cual se entiende como la prevalencia que le da el consumidor a la posibilidad de 
que el producto no cumpla con sus expectativas. (Vera, 2003; Vera, 2010).  
Tabla A-31:   Dimensión de la Importancia del Riesgo 
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Fuente: Elaboración propia. 
Otra dimensión del involucramiento es la dimensión del Interés. Vera (2010) la define como 
el grado de interés o atención que el consumidor presta al producto.  
Tabla A-32:   Dimensión del Interés hacia el producto 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La siguiente dimensión del involucramiento de producto es la dimensión del Placer 
Percibido. Esta dimensión se entiende como el valor hedónico que el consumidor le da al 
proceso de consumo del producto (Douglas, 2006, Vera, 2010). El placer percibido, aunque 
guarda similitudes con el interés y la importancia, ha sido entendido como una dimensión 
aparte desde los hallazgos de Kapferer y Laurent (1986).  
La quinta dimensión del involucramiento de producto es la Probabilidad del riesgo. Esta 
dimensión es interpretada como la probabilidad que percibe el consumidor de que el 
producto no cumpla con las expectativas. Se diferencia de la importancia del riesgo en que 
la probabilidad está asignada con el proceso de consumo, mientras que la importancia del 
riesgo está asociada con el proceso de elección (Vera, 2010).  
Tabla A-33:   Dimensión de la Probabilidad del Riesgo. 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
Por último, la dimensión del Valor Simbólico representa, dentro del constructo de 
involucramiento, el valor cultural que el consumidor le otorga a un producto (Vera, 2010), 
además de relacionarse con la autoimagen, la autoestima y el ego (Douglas, 2006).  
Tabla A-34:   Dimensión de Valor Simbólico 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Además de las seis dimensiones de involucramiento, para analizar de manera integral la 
hipótesis H3 se debe analizar la lealtad de marca, la cual considera tres dimensiones para 
analizar el constructo: la lealtad afectiva, la lealtad cognitiva y la lealtad comportamental. 
La lealtad afectiva se refiere al vínculo emocional que tienen los consumidores con las 
marcas. Bajo esta dimensión, se examinan factores asociados al compromiso, la 
satisfacción y la afinidad que las personas tienen hacia las marcas (Jacoby y Kyner, 1973).  
Tabla A-35:   Dimensión de la Lealtad Afectiva 
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Fuente: Elaboración propia. 
La lealtad cognitiva es explicada por la atención y la concentración que una persona presta 
a sus procesos de consumo y elección de marcas (Jacoby y Kyner, 1973). La lealtad 
cognitiva también tiene relación  con el aspecto del compromiso y conocimiento de la 
marca, ya que en este no se consideran otras alternativas de marca o establecimiento 
posibles, debido a una actitud favorable a estos elementos. (Newman y Werbel (1973), 
Dwyer et al (1987), Berné et al (1996), Setó Pamiés (2001)).  
 
Tabla A-36:   Dimensión de la Lealtad Cognitiva 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La lealtad comportamental responde a la incorporación en el concepto de factores como la 
intención de compra, la tasa de recompra y la tasa de retención, como formas derivadas de 
explicar ese comportamiento (Jacoby y Kyner, 1973).  
Tabla A-37:   Dimensión de la Lealtad Comportamental 
Anexos 165 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
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U. Indicadores de Fiabilidad y Validez 
para la Hipótesis H3 
Tabla A-38:   Estadísticos de fiabilidad y validez para los modelos del conjunto de hipótesis 
H3 
Constructo Dimensión Fiabilidad Varianza extraida 
Involucramiento 
Importancia 0,69* 0,43 
Interés 0,54 0,32 
Importancia Riesgo 0,57 0,40 
Placer Percibido 0,77* 0,53* 
Probabilidad Riesgo 0,29 0,33 
Valor Simbólico 0,76* 0,52* 
Lealtad 
Lealtad Afectiva 0,87* 0,49 
Lealtad 
Comportamental 
0,76* 0,39 
Lealtad Cognitiva 0,74* 0,49 
 
 
Fuente: Elaboración propia. (* = valores ideales para el estadístico) 10 11 
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 El valor ideal esperado para la fiabilidad es mayor a 0.6 
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La tabla A-35 refleja los resultados de los distintos indicadores para el modelo final, 
mostrando en términos generales un modelo aceptable e incluso mejor que los exhibidos en 
las hipótesis H1 y H2 para describir las relaciones entre las dimensiones de los constructos 
estudiados. 
Tabla A-39:   Estadísticos de bondad de ajuste para el modelo final del conjunto de 
hipótesis H3 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo Final 
Valor 
Valor de Chi-
cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
Un valor alto marca una posible 
sobreestimación por efecto del 
tamaño muestral considerado 
944,500 
Probabilidad de 
Chi-cuadrado 
El modelo es estadísticamente 
significativo en conjunto y ajusta 
los datos 
El p-valor debe ser superior a 0,05 0,000 
RMR Raíz del Cuadrado medio residual 
Inferior a 0,08, aunque ideal entre 
más próximo a 0,00 
0,217 
GFI Indice de bondad de ajuste 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,899 
NFI 
Indice de bondad de ajuste 
normalizado 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,390 
CFI 
Indice de bondad de ajuste 
comparativo 
Superior a 0,9, mejor entre más 
cercano a 1 
0,560 
RMSEA 
Raíz del cuadrado medio del error 
de aproximación para medir la 
complejidad del modelo 
Inferior a 0,08, preferiblemente 
menor a 0,06, el modelo se 
rechaza si es mayor a 0,1 
0,057 
Chi-cuadrado / gl 
Proporción de ajuste del modelo 
a la población 
Preferiblemente inferior a 2,00 1,699 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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 El valor ideal esperado para la varianza extraída es mayor a 0.5 
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V. Indicadores de Fiabilidad y Validez 
para las Hipótesis H4 y H5 
 
Tabla A-40:   Estadísticos de fiabilidad y validez para los modelos del conjunto de hipótesis 
H4 y H5 
Constructo Dimensión 
H4: productos de conveniencia 
H5: productos de comparación / 
especialidad 
Fiabilidad Varianza extraída Fiabilidad Varianza extraída 
Involucramiento 
Importancia 0,50 0,53* 0,78* 0,54* 
Interés 0,35 0,43 0,63* 0,38 
Importancia 
Riesgo 
0,47 0,49 0,65* 0,42 
Placer Percibido 0,60* 0,58* 0,81* 0,59* 
Probabilidad 
Riesgo 
0,55 0,31 0,49 0,35 
Valor Simbólico 0,65* 0,59* 0,84* 0,63* 
Lealtad 
Lealtad Afectiva 0,83* 0,61* 0,90* 0,56* 
Lealtad 
Comportamental 
0,70* 0,55* 0,79* 0,45 
Lealtad 
Cognitiva 
0,56 0,46 0,79* 0,56* 
 
 
Anexos 169 
 
 
Fuente: Elaboración propia. (* = valores ideales para el estadístico) 12  13 
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Tabla A-41:   Estadísticos de bondad de ajuste para el modelo final de los conjuntos de 
hipótesis H4 y H5 
Estadística Interpretación Valor de ajuste ideal 
Modelo H4: 
conveniencia 
Modelo H5: 
comparación 
/especialidad 
Valor Valor 
Valor de Chi-
cuadrado 
El modelo es 
estadísticamente 
significativo en conjunto y 
ajusta los datos 
Un valor alto marca una 
posible sobreestimación por 
efecto del tamaño muestral 
considerado 
720,920 648,288 
Probabilidad de 
Chi-cuadrado 
El modelo es 
estadísticamente 
significativo en conjunto y 
ajusta los datos 
El p-valor debe ser superior 
a 0,05 
0,000 0,000 
RMR 
Raíz del Cuadrado medio 
residual 
Inferior a 0,08, aunque ideal 
entre más próximo a 0,00 
0,230 0,189 
GFI 
Indice de bondad de 
ajuste 
Superior a 0,9, mejor entre 
más cercano a 1 
0,830 0,830 
NFI 
Indice de bondad de 
ajuste normalizado 
Superior a 0,9, mejor entre 
más cercano a 1 
0,280 0,340 
CFI 
Indice de bondad de 
ajuste comparativo 
Superior a 0,9, mejor entre 
más cercano a 1 
0,480 0,620 
RMSEA 
Raíz del cuadrado medio 
del error de aproximación 
para medir la complejidad 
del modelo 
Inferior a 0,08, 
preferiblemente menor a 
0,06, el modelo se rechaza 
si es mayor a 0,1 
0,043 0,038 
Chi-cuadrado / gl 
Proporción de ajuste del 
modelo a la población 
Preferiblemente inferior a 
2,00 
1,460 1,300 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Aquí las conclusiones no distan mucho de lo apreciado en los modelos que contrastan las 
hipótesis H1, H2 y H3, donde se encuentra que debido a que el valor Chi-Cuadrado se 
encuentra afectado por el tamaño muestral, y como tal está sobre estimado, se deben 
examinar las demás estadísticas de bondad de ajuste, donde se encuentran niveles 
aceptables de comportamiento, con una situación tendiente a reseñar que se tiene un 
modelo con un grado mejor de ajuste en el análisis de los productos de 
comparación/especialidad. 
